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Sosiaalinen media ja blogit valtaavat tilaa myös markkinoinnin saralla ja niihin panostamisen oletetaan kasvavan 
entisestään. Blogit ovat hyvä väylä tavoittaa yritykselle tärkeitä kohderyhmiä ja yhteistyö blogien kanssa voi olla 
yrityksen tärkeimpiä markkinointikeinoja. Blogeissa ilmenevää markkinointiviestintää on erilaista ja toimilla pyritään 
tuottamaan yritykselle hyötyjä, vaikuttamalla kuluttajakäyttäytymiseen tahattomasti tai tahallisesti. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli perehtyä perheblogien maailmaan ja selvittää perheblogien lukutottumuksia 
sekä blogien vaikutusta lukijoiden kuluttajakäyttäytymiseen. Tutkimuksella selvitettiin myös, onko erilaisilla kulutta-
jan taustatekijöillä yhteyttä perheblogien lukijoiden lukutottumuksiin tai kuluttajakäyttäytymiseen. Tutkimus toteu-
tettiin kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin käyttäen aineistonhankintaan verkkokyselyä ja aineiston analyysiin tilas-
tollisia menetelmiä. Lisäksi tutkimuksessa selvitettiin muutaman teemaan liittyvien yritysten mielipiteitä tutkimustu-
loksista ja sitä, kuinka tutkimustuloksia voitaisiin hyödyntää.   
 
Kahden viikon ajan auki olleeseen kyselyyn saatiin yhteensä 345 vastaajaa. Tuloksista selvisi, että noin 49 % vas-
taajista luki perheblogeja säännöllisesti. Lisäksi yhtenä tärkeimpänä tutkimustuloksena havaittiin, että 38 % vastaa-
jista oli tehnyt hankintoja perheblogien lukemisen seurauksena. Pääasiallinen syy hankinnan tekemiselle oli useim-
miten bloggaajan antama arvio tuotteesta tai palvelusta. Vastauksista nähtiin myös, että tilastollisesti merkitsevä 
yhteys perheblogien lukemiseen oli iällä, äitiys-, hoito- tai vanhempainvapaalla ololla, pääasiallisella toimella sekä 
koulutuksella. Myös hankintojen tekemiseen löydettiin tilastollisesti merkitsevä yhteys pääasiallisella toimella sekä 
koulutuksella. Eniten perheblogeja luettiin ikäluokassa 26-35-vuotiaat, äitiys-, hoito- tai vanhempainvapaalla olevien 
joukossa sekä korkeasti koulutettujen joukossa. Myös hankintojen tekemisessä nousivat esille äitiys-, hoito- tai van-
hempainvapaalla olevat sekä korkeasti koulutetut henkilöt eniten hankintoja tekevinä ryhminä. 
 
Blogeilla, tässä tapauksessa perheblogeilla, voi olla vaikutusta lukijan kuluttajakäyttäytymiseen. Bloggaajien mielipi-
teet voivat olla merkityksellisiä kuluttajan ostoprosessissa ja edesauttaa hankintojen tekemisessä. Yritysten kannat-
taisi miettiä ja panostaa myös blogeihin markkinointiviestinnän kanavana, sillä mahdollisuudet ovat laajat ja yhä 
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Sosiaalinen media ja sen käyttö on kasvanut voimakkaasti, ja blogit yhtenä sosiaalisen median muo-
tona, ovat yleistyneet vuosien saatossa. Blogien kautta pääsemme kurkistamaan muiden arkeen ja 
ajatuksiin, saamme vertaistukea ja vinkkejä omaan elämäämme. Blogeista on tullut suosittuja ja eni-
ten lukijoita keräävät bloggaajat saavat jopa elantonsa blogien kirjoittamisesta. 
 
Sosiaalinen media ja blogit ovat hyvin ajankohtaisia, ne koskettavat tavalla tai toisella nykypäivänä 
lähes jokaista meistä ja blogien kasvava suosio antaa aiheen tutkia kyseistä ilmiötä. Blogeja on 
alettu käyttää markkinoinnin välineenä ja onkin kiinnostavaa selvittää, onko blogeilla vaikutusta jo-
kapäiväiseen toimintaamme. On hyvin mielenkiintoista selvittää millainen vaikutus blogeilla voi olla 
ja tarkemmin eriteltynä perheblogeilla, sillä perheblogien lukijoiden kuluttajatottumuksiin keskittyvää 
tutkimusta ei ole tehty. Perheblogit ovat vanhempien tai vanhemmiksi haluavien väylä purkaa äitiy-
teen tai perhearkeen liittyviä tuntemuksiaan, hankkia tietoa ja vaihtaa kuulumisia. Perheblogien tee-
mat liittyvät usein raskauteen, lapsiarkeen ja perhe-elämään. Suomessa lapsiperheitä on noin 
700 000 (Tilastokeskus 2016a), joten perheblogien kohderyhmällä ja potentiaalisilla lukijoilla on pal-
jon ostovoimaa, lisäksi perheiden kulutus on suurta, jonka vuoksi on mielenkiintoista tutkia juuri tätä 
kohderyhmää. Huomattavaa on myös, että perheblogien lukijat tekevät usein kulutuspäätöksiä jolle-
kin muulle kuin itselleen, joten tämänkin vuoksi kyseinen kohderyhmä on mielenkiintoinen tutkit-
tava. 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella perheblogien lukutottumuksia ja siihen liittyviä 
taustatekijöitä. Lisäksi tarkastellaan vaikuttavatko perheblogit kuluttajakäyttäytymiseen ja mitkä te-
kijät ovat yhteydessä mahdollisiin muutoksiin kulutuksessa. Tutkimuksessa tarkastellaan lähemmin 
perheblogeja ja niiden lukijoita, joten kohderyhmänä ovat lapsiperheet sekä lapsiperheiksi tulevai-
suudessa haluavat. Tutkimuksessa ja tuloksissa keskitytään blogien vaikutuksiin markkinointiväli-
neen näkökulmasta, mutta on kuitenkin tärkeää tarkastella aihetta myös kuluttajakäyttäytymisen 
kannalta. 
 
Opinnäytetyön tärkeimmät tutkimuskysymykset voidaan kiteyttää kahteen kohtaan: 
 
1. Onko perheblogeilla vaikutusta lukijan kuluttajakäyttäytymiseen? 
2. Mitkä taustatekijät ovat yhteydessä perheblogien seuraamiseen ja kuluttajakäyttäytymiseen? 
 
Tutkimustuloksia viedään myös lähemmäs käytäntöä, koska tutkimustulokset voivat olla hyödyllisiä 
kohderyhmää koskeville yrityksille. Tavoitteena edellä mainittujen tutkimusteemojen lisäksi tässä 
tutkimuksessa kartoitetaan muutamien yritysten mielipiteitä tutkimustuloksistamme. Yrityksiltä kysy-
tään, kuinka he hyödyntävä blogeja markkinointiviestinnässään (vai hyödyntävätkö) ja miten he nä-
kevät tutkimustulokset yrityksensä kannalta.  
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Toisessa luvussa käsitellään sosiaalisen median käsitettä sekä tutustutaan blogeihin. Kolmannessa 
luvussa käsitellään markkinointiviestintää ja blogeja markkinointivälineenä. Neljäs luku käsittelee 
kuluttajakäyttäytymisen teoriaa ja viidennessä luvussa esitellään tämän tutkimuksen aineisto ja tut-
kimusmenetelmät. Kuudennessa luvussa esitellään tämän tutkimuksen tulokset ja viimeinen luku 
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA BLOGIT 
 
Sosiaalinen media on joukko erilaisia sisältöjä julkaisevia internetsivustoja, jotka mahdollistavat va-
paan julkaisemisen, kontaktiverkostojen luomisen sekä internetissä julkaistujen sisältöjen kokoami-
sen. Sosiaalisen median, eli Somen, sisältöä tuottavat useimmiten tavalliset internetin käyttäjät. (Ha-
vumäki ja Jaranka 2014, 41). Erilaisia suosittuja sosiaalisen median välineitä tällä hetkellä ovat 
muun muassa verkottumispalvelu Facebook ja Instagram sekä videoiden julkaisuun keskittynyt You-
Tube. 
 
Sosiaalisen median sivustoille on löydettävissä niille yhteisiä peruspiirteitä. Sivusto tarjoaa paikan 
sisältöjen jakamiselle ja aineistoja luovat, jakavat tai arvioivat useimmiten osallistujat itse. Lisäksi 
sivustojen toiminta perustuu sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja kaikella aineistolla on nettiosoite, 
josta se on linkitettävissä ulkoisiin verkostoihin. Peruspiirteeksi luettakoon sekin, että kaikilla aktiivi-
sesti osallistuvilla jäsenillä on oma profiilisivu, joka mahdollistaa linkittymisen muihin ihmisiin, sisäl-
töihin, alustaan ja mahdollisiin sovelluksiin. (Lietsala ja Sirkkunen 2016). 
 
Kietzmann, Hermkens, McCarthy ja Silvestre (2011) ovat kehittäneet sosiaalisen median hunajaken-
nomallin, jotta somen ymmärtäminen olisi helpompaa niin yksilön kuin yrityksenkin näkökulmasta 
(kuvio 1). Kuviossa 1 on esitetty sosiaalisen median ominaisuuksia sekä yksilön että yrityksen osalta.  
 
 
KUVIO 1. Sosiaalisen median hunajakennomalli (Kietzmann ym. 2011).  
 
Hunajakennomallissa on seitsemän teemaa, joita ovat identiteetti (identity), suhteet (relationships), 
maine (reputation), ryhmät (groups), keskustelut (conversations), jakaminen (sharing) ja läsnäolo 
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(presence). Identiteetti edustaa kaikkia asioita, jotka käyttäjä paljastaa itsestään sosiaalisessa medi-
assa. Tällaisia asioita voivat olla erilaiset henkilötiedot tai muut tiedot, joiden perusteella käyttäjää 
voidaan identifioida. Käyttäjiä vaaditaan usein luomaan profiili sosiaalisen median palveluun ja yri-
tysten/palveluiden tulee puolestaan taata yksityisyydensuoja käyttäjän antamille tiedoille. Kuten 
käyttäjien, myös yritysten pitää miettiä, mitä tietoja sosiaalisessa mediassa annetaan. Yrityksen on 
tärkeää pystyä luomaan juuri sopivasti tietoja paljastava profiili sosiaalisessa mediassa ja sen on voi-
tava turvata myös omat tietonsa. (Kietzmann ym. 2011.) Yrityksen sosiaalisen median profiilin yllä-
pito ja tietojen päivittäminen takaavat sen, että asiakkaat pysyvät koko ajan tasalla yrityksen toimin-
nasta, tuotteista, tapahtumista ja aukioloajoista. Tulee myös muistaa, että profiilin tulisi antaa selkeä 
käsitys siitä, mitä yritys oikeasti tekee ja kertoa myös yrityksen taustasta kaikki tarpeellinen niin, 
että kohderyhmät pystyvät muodostamaan yrityksestä ja sen toiminnasta kokonaisvaltaisen kuvan 
profiilin perusteella. (Forbes 2016.) 
 
Yksi seitsemästä kohdasta ovat keskustelut, jotka ovat keskeisessä osassa sosiaalisesta mediasta 
puhuttaessa. Käyttäjät kommunikoivat keskenään yksilöinä tai ryhmissä ja blogit ovat yksi esimerkki 
alustasta, jossa keskustelua voi käydä puolin ja toisin. Yritysten kannattaa seurata sitä koskevia kes-
kusteluja erilaisten työkalujen ja sovellusten avulla. Lisäksi yritykset voivat itse aloittaa ja osallistua 
keskusteluihin ja muokata niitä, mutta hienovaraisesti. (Kietzmann ym. 2011.)  
 
Hunajakennomalliin kuuluu lisäksi olennaisena osana sisällön vaihtaminen, jakaminen ja vastaanot-
taminen. Sosiaalinen media koostuu käyttäjistä, jotka ovat yhteydessä toisiinsa jakamiensa tiedon, 
kuten kuvien ja videoiden välityksellä. Käytettävä sosiaalisen median alusta määrittelee ne objektit, 
joita jaetaan. Esimerkiksi kuvien jakamiseen erikoistuneessa Instagramissa käyttäjien suhteet raken-
tuvat jaettavista kuvista ja MySpacessa musiikista. Yritysten kannattaa tutustua yrityksen kohderyh-
mää yhdistäviin tekijöihin, jonka avulla oikeanlaisen sisällön jakaminen tuo yritykselle mahdollisim-
man suuret hyödyt. (Kietzmann ym. 2011.) Parker (2014, 3) on kuitenkin korostanut, että vaikka 
yritys käyttää erilaisia sosiaalisen median kanavia, tulisi julkaistun sisällön noudattaa yhdenmukaista 
linjaa. 
 
Seuraavaksi käsiteltävä osio hunajakennomallissa on läsnäolo. Läsnäololla tarkoitetaan, että käyttäjä 
saa tietää ovatko muut käyttäjät tavoitettavissa. Tavoitettavuuteen sisältyy tieto missä käyttäjä on 
virtuaali- tai reaalimaailmassa ja onko hän tavoitettavissa. Monissa sosiaalisen median sovelluksissa 
voi asettaa itselleen statuksen, joka kertoo sosiaalisen median käytöstä. Yrityksen kannalta todetta-
koon, että sosiaalisen median läsnäololla käyttäjiä voidaan saada paremmin osallistumaan ja jaka-
maan kokemuksiaan muille käyttäjille. Yrityksen tulisi löytää niitä käyttäjiä, jotka ovat valmiita kerto-
maan sosiaalisen median käytöstä ja viemään sanaa yrityksestä sitä kautta. Lisäksi sosiaalisen me-
dian viestinnässä aktiivisimpia ovat sosiaalisessa mediassa läsnä olevat käyttäjät. (Kietzmann ym. 
2011.) Myös Forbes (2016) on listannut aktiivisuuden yhtenä onnistuneen sosiaalisen median profii-
lin osana ja täsmentänyt, että sosiaalisen median kanavasta riippuen, julkaisuja tulisi tehdä säännöl-
lisesti ja vähintään kerran päivässä. 
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Yhtenä Kietzmannin ym. (2011) mallissa mainitaan suhteet. Suhteet määrittävät, kuinka käyttäjät 
ovat yhteydessä toisiinsa ja muodostavat yhteyksiä keskenään. Sosiaalisen median avulla käyttäjät 
voivat luoda uusia suhdeverkostoja ja ylläpitää aiemmin luotuja suhteita. Sosiaalisen median suhteet 
voivat olla formaaleja, säänneltyjä ja strukturoituja (kuten LinkedIn) tai hyvinkin epäformaaleja ja 
strukturoimattomia (kuten blogit). Yrityksille sosiaalisen median suhteiden muodostamisen ja ylläpi-
don ymmärtäminen on tärkeää ja lisäksi yritykseen liittyvien suhteiden ja ryhmien muodostamisen ja 
ylläpitämisen tulisi olla helppoa. Suhteiden määrittelyssä on huomioitava, kuinka ”säännöttömästi” 
yhteyksiä luodaan ja pidetään yllä. (Kietzmann ym. 2011.)  
 
Maine on Kietzmann ym. (2011) mallissa osa, jolla sosiaalisen median käyttäjät voivat asemoida it-
sensä kaikkien käyttäjien joukossa. Maineella voi olla erilaisia merkityksiä sosiaalisessa mediassa, 
mutta useimmiten sosiaalisessa mediassa maine on osoitus luotettavuudesta. Esimerkiksi palautteet 
tai käyttäjien antamat arviot luovat mainetta ja luotettavuutta. Yritykselle hyvä maine on erityisen 
tärkeä elementti ja yrityksillä on paljon erilaisia apuvälineitä maineen kehittymisen seuraamiseen ja 
niihin vaikuttavien tekijöiden analysointiin. (Kietzmann ym. 2011.) Hyvä maine on myös merkittävä 
kilpailuetu; toisin kuin yksittäistä tuotetta, mainetta on vaikea jäljitellä. Maine ohjaa kuluttajaa valin-
tatilanteessa, jossa tuote tai palvelu on hyvin samankaltainen muiden vastaavien kanssa. (Aula ja 
Heinonen 2004, 63-66.) 
 
Seitsemäs osa hunajakennomallia ovat ryhmät. Ryhmät voidaan jakaa kahteen luokkaan; käyttäjien 
itse luomat jaottelut (esim. perhe, työkaverit) sekä ryhmät, jotka voivat olla avoimia kaikille, vain 
tietyille henkilöille tai salattuja (esim. yrityksen tekemä asiakasjaottelu). Käyttäjän itse luomat jaot-
telut voivat koskea käyttäjän julkaisemien sisältöjen jakamista, sekä julkisuutta ja näin käyttäjä voi 
jakaa tietoa vain tietyn ryhmän kanssa. (Kietzmann ym. 2011.)  
 
 
2.1 Sosiaalisen median muodot 
 
 
Ensimmäisiä sosiaalisen median muotoja olivat IRC (Internet Relay Chat) ja keskustelufoorumit, 
mutta tuolloin ei sosiaalisen median käsite ollut vielä syntynyt. Kuitenkin sosiaalisesta mediasta pu-
huttaessa keskitytään uudempiin ilmenemismuotoihin, joita ovat tuotanto- ja julkaisutyökalut (blogit, 
wikit ja podcast-lähetykset), jakelusivustot (YouTube), verkostosivustot (LinkedIn, Facebook), yh-
teistuotannot (Wikipedia), virtuaalimaailmat (Habbo Hotel, World of Warcraft) sekä liitännäiset 
(RockYou, Slide, Friends For Sale). Kaikki edellä mainitut lajityypit luovat virtuaalisia tiloja, jotka kan-
nustavat käyttäjiään jakamaan erilaisia sisältöjä ja aineistot ovat useimmiten peräisin vapaaehtoisilta 
osallistujilta. (Lietsala ja Sirkkunen 2016.) Taulukkoon 1 on koottu sosiaalisen median lajityypit sekä 
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TAULUKKO 1. Sosiaalisen median (alustavia) lajityyppejä ja toimintamuotoja (Lietsala ja Sirkkunen 
2016). 
Lajityyppi Peruskäytännöt 
Tuotanto- ja julkaisutyökalut Tuotetaan, julkaistaan ja levitetään aineistoa 
Jakelusivustot Jaetaan kaikenlaista aineistoa muille käyttäjille 
Verkostosivustot Ylläpidetään vanhoja verkostoja, rakennetaan 
uusia, tuodaan esiin omaa olemassaoloa tai 
osaamista 
Yhteistuotannot Osallistutaan yhteisesti rakennettaviin tuotok-
siin 
Virtuaalimaailmat Pelataan, koetaan ja eletään virtuaalisissa ym-
päristöissä 
Liitännäiset Omaksutaan käytäntöjä yhdeltä sivustolta toi-
selle: muunnetaan jokin palvelu toisen sivuston 
ominaisuudeksi tai lisätään ulkopuolisten kehit-
tämillä sovelluksilla uutta käyttöarvoa olemassa 




2.2 Internetin ja sosiaalisen median käyttö Suomessa 
 
 
Tilastokeskus kerää ja julkaisee säännöllisesti tietoa suomalaisten tieto- ja viestintätekniikan käy-
töstä. Internetin käyttö on suomalaisessa väestössä hyvin yleistä, vuonna 2016 jopa 79 % (16-89-
vuotiaat) käyttää internetiä päivittäin tai lähes päivittäin. Nuoret käyttävät internetiä vanhempia 
enemmän, korkeasti koulutetut sekä pääkaupunkiseudulla asuvat hieman muita enemmän. (Tilasto-
keskus 2016b.) 
 
Kaikkein eniten internetiä käytetään sähköpostien vastaanottamiseen ja lähettämiseen sekä pankki-
asiointiin. Pankkiasiointia internetissä oli käyttänyt 81 % väestöstä ja sähköpostia 79 %. Myös tava-
roiden ja palveluiden tietojen etsintään sekä verkkolehtien lukemiseen suurin osa suomalaisista käyt-
tää internetiä, tietoa tavaroista ja palveluista oli etsinyt 79 %, ja verkkolehtiä ja uutisia oli seurannut 
74 % väestöstä. Kaikista suomalaisista (ikäluokassa 16-89-vuotiaat) 38 % käyttää internetiä blogien 
lukemiseen. Naiset lukevat blogeja miehiä useammin ja eniten blogeja lukevat iältään 25-34-vuoti-
aat. Myös blogien lukuinnokkuudessa erottuvat korkeasti koulutetut sekä pääkaupunkiseudulla asu-
vat, sillä näissä ryhmissä blogeja luetaan kaikkein eniten. Lisäksi opiskelijat lukevat työssäkäyviä ja 
eläkeläisiä enemmän blogeja. Muita yhteisöpalveluita, kuten esimerkiksi Facebookia, oli käyttänyt 56 
% väestöstä. Käyttötottumuksia oli kysytty vastaushetkeä edeltäneen kolmen kuukauden ajalta. (Ti-
lastokeskus 2016b.) 
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Internetin mahdollisuudet ovat siis laajat suurien käyttäjämassojen vuoksi. Internetin kautta on 
mahdollista tavoittaa monenlaisia kohderyhmiä, sillä sen käyttö on nyky-yhteiskunnassamme niin 
rutiininomaista ja tuttua kaikille. Ainoastaan iäkkäämmistä ihmisistä kaikki eivät ole tulleet vielä tu-
tuiksi internetin kanssa, mutta heidänkin keskuudessaan internetiä käyttävien osuus kasvaa koko 
ajan (Tilastokeskus 2016b).  
 
Paytrail (2017) on julkaissut raportin suomalaisten verkkokuluttamisesta ja tehnyt samalla vertailua 
pohjoismaiden kesken. Suomalaisten kuluttaminen verkossa kasvaa koko ajan ja vuonna 2017 verk-
kokaupan liikevaihto on Suomessa 8,5 miljardia euroa. Suomessa perinteisiä verkkokaupan kulutus-
hyödykkeitä ovat tavarat kuten vaatteet ja asusteet (33 %) ja matkustus kuten lentoliput ja hotellit 
(47 %). Verkko-ostaminen on tuttua jo hyvin monelle suomalaiselle, sillä jopa 50 % suomalaisista 
on ostanut vaatteita, kenkiä tai asusteita verkosta. Useimmiten verkosta ostaa 25-44- vuotias nai-
nen, mutta rahaa verkko-ostoksiin käyttävät enemmän miehet kuin naiset. Suurinta kulutus näyttäisi 
olevan perheillä, joissa lapset ovat isoja. Pohjoismaiden vertailussa Suomen verkkokaupan liike-
vaihto on edelleen naapureitaan pienempää. Vaikka kehitys on Suomessa ollut huimaa ja kulutus on 
kasvanut verkossa, paljon on vielä matkaa, jotta moni yritys hyödyntää täyttä potentiaaliaan ver-
kossa. (Paytrail 2017.) 
 
Tarkasteltaessa verkkokuluttamista EU-tasolla, kuluttamisen on ollut kasvussa 16-24- vuotiainen ja 
25-54- vuotiaiden ikäluokissa. Lähempi tarkastelu 16-24- vuotiaiden ryhmän kulutuksesta paljastaa, 
että suosituimpia ostettuja hyödykkeitä ovat vaatteet ja urheiluvälineet, sekä matkailuun ja majoit-
tumiseen liittyvät palvelut. Vastaavasti 25-54- vuotiaiden ryhmässä ostettiin paljon kotitalouksien 
käyttöön tulevia tuotteita. (Eurostat 2016a.) 
 
KPMG (2017a) on tekemässään maailmanlaajuisessa tutkimuksessa samoilla linjoilla. Tutkimus on 
osoittanut, että vuosina 1966-1981 syntyneet ovat aktiivisimpia tekemään nettiostoksia ja yleisimmin 
ostettuja tuotteita ovat olleet helposti toimitettavat tuotteet kuten kirjat, musiikki, elektroniikka ja 
asusteet. Tutkimustuloksissa on kuitenkin ollut nähtävillä myös se, että toimitustapojen monipuolis-
tuminen on lisännyt myös hankalammin toimitettavien tuotteiden ostamista verkossa, kuten huone-




Blogi voidaan määritellä yksinkertaisesti henkilökohtaiseksi nettisivuksi, jonka sisältö kirjautuu kään-
teisessä aikajärjestyksessä siten, että uudet kirjoitukset ovat helposti havaittavissa sivun ylälaidasta. 
Lisäksi blogien kirjoittajat ovat usein tunnistettavissa ja lukijat voivat jättää omia kommenttejaan 
sivustolle. Blogit ovat keskenään sidoksissa toisiinsa hyperlinkkien kautta. Bloggaajien muodostamaa 
maailmanlaajuista verkostoa kutsutaan blogosfääriksi. (Scoble ja Israel 2008, 42-43.) 
 
Bloggaamisesta voidaan erottaa kuusi peruselementtiä; julkaisun helppous, löytämisen helppous, 
sosiaalisuus, nopeus, syndikoitavuus sekä linkittyvyys. Blogien pitäminen on hyvin helppoa, sitä voi 
pitää kuka tahansa ja blogijulkaisuja voi kirjoittaa niin paljon kuin haluaa. Blogeja on helppo löytää 
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internetin hakukoneiden avulla, esimerkiksi tietyn aihepiirin alueelta. Blogien avulla käytävä sosiaali-
nen keskustelu on yksi blogien suurimmista eduista ja voimista. Blogien nopeus esimerkiksi uutisten 
levittämisessä on vertaansa vailla ja uutiset leviävät blogien kautta nopeasti ja tehokkaasti. Blogista 
on mahdollista saada omalle koneelleen ilmoituksia uusista julkaisuista, eikä niitä tarvitse aina etsiä. 
Viimeisenä peruselementtinä mainittakoon blogien linkittyvyys. Kaikki edellä mainitut elementit teke-
vät blogeista ja bloggaamisesta tehokkaan viestintäkeinon. (Scoble ja Israel 2008, 44-45.) Ensim-
mäiset 1990-luvulla julkaistut blogit olivat päiväkirjamaisia ja keskittyivät kirjoittajan näkemyksiin 
käsiteltävästä aiheesta, ilman vuorovaikutusta. Nykypäivänä blogien sisältö voi olla lähes mitä ta-
hansa ja koostua tekstistä, kuvista, piirustuksista, videoista sekä äänestä ja tarkoituksena on avata 
keskustelua bloggaajan ja lukijoiden välillä, eli lukijoista on tullut sisällöntuottajia. (Thomas 2012.)  
 
Blogien suosioon on useita syitä ja ne voidaan jaotella yksilöllisiksi ja yhteisöllisiksi motiiveiksi. Yksi-
löllisiä motiiveja ovat muun muassa halu ilmaista itseään, kehittää omia taitojaan, saada vertaispa-
lautetta, laajentaa omaa sosiaalista verkostoa sekä oman identiteetin kehittyminen itsensä julkituon-
nin välityksellä. Yhteisöllisiin motiiveihin kuuluu muun muassa tietojen ja taitojen jakaminen, yhtei-
söön sitoutuminen ja yhteisöltä oppiminen. (Kuvaja ja Taljavaara 2010, 14.) 
 
Eri teemoihin keskittyviä blogeja on lukuisa määrä. Suosittuja ja paljon luettuja blogiteemoja ovat 
muun muassa muoti, lifestyle, ruoka sekä matkailu. Blogin ei kuitenkaan tarvitse aina olla sidottu 
yhteen teemaan, vaan blogi voi käsitellä useita aiheita. Blogien tarkkaa lukumäärää on hankalaa to-
deta, sillä blogeja aletaan kirjoittaa hyvin paljon, mutta kirjoitusinto laskee nopeasti ja blogin elin-
kaari voi jäädä hyvin lyhyeksi. Kuitenkin Suomessa voidaan sanoa olevan tuhansia aktiivisessa käy-
tössä olevaa blogia. Blogit.fi on yksi blogeja listaava sivusto, jonka avulla voi seurata omia suosikki 
blogejaan ja etsiä uusia blogeja. Blogien kirjoittajat voivat lisätä omia blogejaan sivustolle ja saada 
näin itselleen näkyvyyttä ja uusia lukijoita. (Blogit.fi 2017.) 
 
Kaikkein suosituimpia blogeja ovat lifestyleblogit ja ne keräävät eri maissa hyvin erilaisia seuraaja-
määriä. Suomessa ja Tanskassa yli 100 000 lukijaa kuukaudessa keräävää blogia voidaan pitää huip-
pusuosittuna, kun puolestaan Ruotsissa ja Norjassa suosituimmat bloggaajat pääsevät reilusti yli 
miljoonaan lukijaan. (Markkinointi ja mainonta 2015.) Suomessa ollaan siis vielä melko kaukana siitä 
potentiaalisesta suosiosta, mikä blogeilla voisi olla, mutta tämän voidaan olettaa kasvavan vuosien 
mittaan.  
 
Manifesto julkaisee vuosittainen blogibarometri- tutkimuksen, jonka tavoitteena on selvittää muun 
muassa sitä, millaiseksi bloggaajat ja muut sisällöntuottajat kokevat oman roolinsa ja miten he nä-
kevät sisällöntuottamisen kehittyvän tulevaisuudessa. Tutkimukseen osallistuu vuosittain noin 200 
suosittua bloggaajaa sekä muita sosiaalisen median vaikuttajia. Blogibarometri 2017 -tutkimukseen 
osallistuneiden suosituin pääteema on edellisvuosien tapaan ruoka, juoma ja leivonta (15 % vastaa-
jista). Suosiotaan on selvästi kasvattanut sisustaminen ja design (13 %). Suosituimmat sivuteemat 
ovat myöskin ruoka, juoma ja leivonta (43 % vastaajista sivuteemana), matkustus (41 %) sekä ter-
veys ja hyvinvointi (36 %). Tämän hetken bloggaamisessa on yleistä aiheiden pirstaloituneisuus eli 
kirjoittajat eivät halua keskittyä vain yhteen tiettyyn teemaan, vaan blogeissa käsitellään useampaa 
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aihetta. Aiheiden pirstaloitumisen lisäksi bloggaaminen muuttuu yhä enemmän monikanavaiseksi 
vaikuttamiseksi sosiaalisessa mediassa. Blogien lisäksi käytetään muitakin kanavia, jotta voidaan pal-
vella laajemmin seuraajakuntaa ja erilaiset sisällöt saadaan näkyville useampaa kanavaa hyödyn-
täen. On esimerkiksi melko yleistä, että yrityksen ja blogin yhteistyö laajentuu muihinkin kanaviin, 
etenkin YouTubeen ja Instagramiin. (Manifesto 2017.) 
 
 
2.3.1 Perhe-ja äitiysblogit 
 
Perhe-ja äitiysblogeille (engl. mommy blogs) ei ole olemassa yleispätevää määritelmää, mutta niitä 
voisi ajatella kuvailtavan blogeiksi, joiden kautta vanhemmat voivat purkaa vanhemmuuteen tai per-
hearkeen liittyviä tuntemuksiaan, hankkia tietoa ja vaihtaa kuulumisia. Perheblogeja voidaan kirjoit-
taa esimerkiksi raskauden haaveilusta ja kuumeilusta, raskausajasta, lapsen saamisesta tai yleisesti 
hektisestä perhearjesta. Useimmiten blogin kirjoittaja on nainen, mutta myös miehet pitävät blogeja 
isyyden haasteista. Yhden lähteen mukaan kymmenen suosituinta perheblogia vuonna 2017 olisivat 
alla olevassa listassa mainitut. Suluissa ilmoitettu blogiyhteisö, jossa blogia julkaistaan. (Lumipallo.fi 
2017.)  
 
• Desire Nyman – (Kaksplus) 
• Tehtävänimikkeenä Laura – (Kaksplus) 
• Kolmistaan – (Lily) 
• Baby Bear – (Kaksplus) 
• Prime Life By Umppu – (Fitfashion) 
• Pilvilinnan Maalari – (Blogspot) 
• Sinä Olet Aurinko – (Oma verkkotunnus) 
• Elämän Tuoksuinen Koti – (Blogspot) 
• Siunatussa Tilassa – (Blogspot) 
• (K)Akkavalta – (WordPress) 
 
Kun tarkastellaan suosituimpia blogeja teemasta ja kategoriasta riippumatta, kolme perheblogia löy-
tyy myös kymmenen suosituimman blogin joukosta (Desire Nyman, Tehtävänimikkeena Laura, Kol-
mistaan) (Lumipallo.fi 2017). Edellä listatuista perheblogeista kahdeksan on naisen kirjoittamaa ja 
kaksi miehen. Suurimmassa osassa näistä kirjoittajat ovat nuoria (alle 30-vuotiaita) ja yhden tai use-
amman lapsen vanhempia. Useimmissa blogeissa korostettiin arjen realismia ja käsiteltiin useita ai-
heita. Voidaan siis todeta, että suosituimmissa perheblogeissa käsiteltävät aiheet ovat pirstaloitu-
neet, jota käsiteltiin edellisessä luvussa. 
 
Aiemmin suositut blogit olivat lähes poikkeuksetta nuorten naisten muotiblogeja, mutta äitiys- ja 
perheblogit ovat nostaneet suosiotaan vuosi vuodelta. Yhtenä selityksenä voidaan ajatella, että blog-
gaaminen ja blogien seuraaminen on tullut nuorten elämänatavaksi ja elämäntilanteiden muuttuessa 
ja iän karttuessa elämän keskipisteenä olevat aiheet ja mielenkiinnon kohteet muuttuvat. Aiemmista 
muotibloggaajista on voinut tulla äitejä ja muotimaailma on voinut muuttua perhekeskeiseksi ja on 
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luonnollista siirtyä bloggaamaan siihen liittyvistä teemoista. Usein perhe- ja äitiysblogeissa sisältö 
keskittyy tyylin ja ruoan kaltaiseen lifestyleteemaan. Lisäksi on arkielämään sijoittuvia teemablogeja, 
jotka voivat käsitellä muun muassa yksinhuoltajuutta, perhe-elämän ja työn yhdistämistä tai erityis-
lapsia. Kansainvälisesti tarkasteltuna blogimaailmaan on tullut myös hyvinkin radikaaleja perheblo-
geja, joissa kyseenalaistetaan tai haastetaan perinteisiä ajatuksia esimerkiksi äitiydestä, mutta suo-
malaisten blogien joukossa ei tämä ilmiö ole kovin yleinen. (Yhteishyvä 2014.) 
 
Kaikkein useimmiten syy perhe- ja äitiysblogien lukemiseen on vertaistuki. Usein lukijalla on esimer-
kiksi sama elämänvaihe kuin bloggaajalla (raskaus, ruuhkavuodet tms.) tai haave omasta perheestä. 
Myös lapsettomat voivat koukuttua lukijaksi, jos blogin kirjoitukset koskettavat tai muuten viihdyttä-
vät lukijaa. (Yhteishyvä 2014.) Blogien kirjoittajat voivat alkaa tuntua lukijasta jopa hyvinkin tutuilta 
ja läheisiltä ihmisiltä ja suhde voi kehittyä hyvin tiiviiksi. Vertaistuki ja kokemusten vaihto voi olla 
hyvin ainutlaatuista, eikä samanlaista tukea välttämättä oikeassa elämässä saa. Tutkimuksissa on 
todettu, että useimmiten perhe- tai äitiysblogeja aletaan seurata raskauden alussa ja synnytyksen 
jälkeen blogien kautta tuetaan myös muita (Lopez 2009; Morrison 2010). 
 
Lukijoita yleisesti kiinnostavat sekä asia- että viihdesisältö, osa blogeista innostaa haaveilemaan ja 
nauttimaan esimerkiksi kauniista kuvista ja osa blogeista antaa konkreettisia ja käytännöllisiä vink-
kejä sekä inspiraatiota tavalliseen arkeen. Perhe- ja äitiysblogit koetaan usein realistisiksi, koska 
niissä voidaan tuoda esille vaikeita ja vaiettuja aiheita. Tämän vuoksi myös negatiivista vuorovaiku-
tusta bloggaajan ja seuraajien välille voi syntyä, kun kaikesta ei ollakaan samaa mieltä. (Lopez 
2009; Morrison 2012.) Kuitenkin perhe- ja äitiysblogit ovat usein kannustavia “vertaistukiryhmiä”, 
jossa jokaisen on mahdollista ilmaista itseään ja vaihtaa kokemuksia (Morrison 2010; Yonker 2012).  
 
Perhe- ja äitiysblogien yritysyhteistyössä bloggaaville äideille tarjotaan kokeiltavaksi erilaisia tuot-
teita, kuten vaatteita, hoitotuotteita ja elintarvikkeita. Jotkut suomalaiset bloggaajat voivat saada 
jopa kymmeniä yhteydenottoja yrityksiltä päivässä, jossa heille tarjotaan erilaisia tuotteita kokeilta-
vaksi. (Yhteishyvä 2014.) 
 
  
         




Markkinoinnin ala kokee koko ajan muutosta ja perinteisen markkinointimallin, jossa asiakkaita suos-
tutellaan rakennetun tuotevalikoiman käyttäjiksi, rinnalle tulee uusia malleja. Markkinoinnin muutok-
sen taustalla ovat digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentän pirstaloituminen sekä kuluttaja-
käyttäytymisen muutos. Digitaalisen tiedon tehokkuus ja monipuolisuus muokkaavat median käyttö-
tottumuksia ja mediasisällön nopea leviäminen ja jakaminen luovat uusia mahdollisuuksia liiketoi-
minnan kannalta, mutta samalla tuovat haasteita. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 59-63.) Digitaalisuu-
della ja internetillä on todella vahva vaikutus kaikkeen markkinointiin ja vallan siirtyminen yrityksiltä 
yhä enemmän asiakkaille on ollut suuri haaste monille yrityksille (Juslén 2010, luku 3). Voidaan pu-
hua positiivisesta vallankumouksesta, jossa asiakkaalla on enemmän valtaa, kuin koskaan ennen (OP 
2017.) Mediakentän kasvaminen ja mediakanavien laajentuminen vievät paljon huomiota perintei-
siltä massamedioilta, kuten televisiolta ja radiolta ja huomio siirtyy yhä enemmän verkon sosiaalisiin 
kanaviin. Lisäksi kuluttajakäyttäytymisen muutokset tekevät markkinoinnista entistä haastavampaa. 
Nykyään kulutustottumukset eivät enää riipu niin vahvasti esimerkiksi tulotasosta ja markkinoinnin 
kohdentaminen on vaikeaa oikealle ryhmälle. Myös kuluttajien kasvava valta ja sen kerrannaisvaiku-
tukset vaikuttavat ilmeisen paljon markkinointiin ja markkinoinnin muutoksiin. (Salmenkivi ja Nyman 
2007, 59-63.)  
 
Markkinointiviestintä on yksi neljästä yrityksen kilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, jakelu ja 
markkinointiviestintä (4P; product, price, place, promotion) (Vuokko 2003, 23). Markkinointiviestintä 
on tärkeä osa yrityksen menestystä, jotta yritys saa näkyvyyttä ja aikaansaa kysyntää kuluttajille. 
Markkinointiviestinnällä pyritään esimerkiksi tiedottamaan yrityksestä sekä sen tarjoamista tuot-
teista, hinnoista ja saatavuudesta tai vahvistamaan asiakkaan ostopäätöstä ja ylläpitämään jatkuvaa 
asiakassuhdetta. (Havumäki ja Jaranka 2014; Vuokko 2003.) Markkinointiviestinnällä ei kuitenkaan 
pyritä antamaan kohderyhmälle kaikkia organisaatiolla olevia tietoja, vaan sillä halutaan vaikuttaa 
niillä tiedoilla, joilla on merkitystä kohderyhmän käyttäytymiseen organisaatiota kohtaan (Vuokko 
2003, 12).  
 
Markkinointiviestinnän mediaa voi olla kolmenlaista; omistettua, ansaittua sekä ostettua mediaa. 
Omistettuun median liittyy yrityksen oma myyntihenkilöstö, omat verkkosivut sekä esimerkiksi yri-
tyksen itsensä pitämä oma blogi tai Facebook-tili. Ostettu media on usein mainontaa lehdissä, ver-
kossa tai esimerkiksi mobiilissa. Ostetulla mainonnalla on tarkoitus ohjata kuluttajaa ostamaan tuot-
teita tai vahvistamaan brändiä. Ansaittu media on yrityksen saamaa joko positiivista tai negatiivista 
julkisuutta, joka on syntynyt riippumatta yrityksestä. Ansaitun median merkitys on kasvanut ja se on 
monelle kuluttajalle tukena ostopäätösten tekemisessä. Toisten saamiin kokemuksiin luotetaan jopa 
enemmän kuin yrityksen omaan viestintään. Blogit ovat ansaitun median muotona tärkeässä ase-
massa, blogien kautta jaetaan paljon kokemuksia ja arvosteluita tuotteista. (Havumäki ja Jaranka 
2014, 128-164.)  
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Markkinointiviestinnän suunnittelussa on hyvin tärkeää tunnistaa ne mediat, joiden kautta päästään 
lähelle haluttua kohderyhmää ja mainonta on mahdollisimman tehokasta. Sosiaalinen media on 
muodostanut tehokkaan markkinointikanavan ja sen tärkeyttä nykypäivänä ei voida kiistää. Markki-
nointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan yksilön tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Onnistuneen mark-
kinointiviestinnän aikaansaamiseksi on tunnistettava tasot, mihin ja miten viestinnällä kulloinkin pyri-
tään vaikuttamaan. Tavoitteiden määrittelyssä voidaan käyttää apuna erilaisia viestinnän porrasmal-
leja, joiden avulla määritellään tavoitteet portaittain ja mietitään keinoja, kuinka tavoitteeseen pääs-
tään. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 5.) Kuviossa 2 on esiteltynä yksi tunnetuista porrasmal-
leista, DAGMAR-malli, joka esittelee mainonnan onnistuneen prosessin aina potentiaalisen asiakkaan 
tietämättömyydestä uskolliseen uusia ostoksia yhä uudelleen tekevään kuluttajaan.  
 
 
KUVIO 2. Dagmar-malli (Bergström ja Leppänen 2016, luku 5). 
 
DAGMAR- mallissa edetään seitsemän portaan kautta, jotka ovat tietämättömyys, tietoisuus, tunte-
mus, paremmuus, osto, vakuuttaminen sekä uusi osto. Nämä portaat muodostavat yhdessä proses-
sin, jonka tavoitteena on saada mahdolliset asiakkaat tietoiseksi yrityksestä ja sen tuotteista sekä 
palaamaan ja tekemään uusia ostoja yhä uudelleen. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 5.) 
 
Kuten kappaleen alussa mainittiin, on markkinoinnin pelisäännöt muuttuneet teknologian kehittymi-
sen ja sen tuomien ilmiöiden johdosta ja muun muassa Juslén (2010, luku 5) on listannut markki-
noinnin ja tiedottamisen uudet pelisäännöt. Markkinoinnissa on nykyään kyse asiakkaista eikä enää 
vain tuotteesta tai palvelusta. Markkinointi on paljon muutakin kuin pelkkää mainontaa ja sisältö on 
kaikkein tärkein markkinoinnin väline. Tiedottamista voidaan tehdä suoraan kuluttajille ilman välikä-
siä ja vuorovaikutuksen ja sitoutumisen luominen on paljon tärkeämpää kuin brändin tunnettuus. 
Lisäksi markkinoinnin tärkein elementti on tulla löydetyksi ja tiedon tulee olla kuluttajan saatavilla 
ilman, että sitä tuputetaan kuluttajalle. Markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvät internetissä ja niissä 
molemmissa hyödynnetään erilaisia kanavia (kuten sosiaalinen media, blogit). Lisäksi tavoitteet yri-










         
         18 (69) 
Internetin ja sosiaalisen median käyttäjistä ja heidän tuottamista sisällöistään on tullut yhä tärke-
ämpi osa markkinointiviestintää. Käyttäjät tuottavat omaa sisältöään saamansa tiedon perusteella ja 
rakentavat näin yrityksen brändiä omasta näkökulmastaan ilman, että yritys voi näihin välttämättä 
itse vaikuttaa. (Juslén 2010, luku 5.) 
 
 
3.1 Markkinointiviestinnän keinot 
 
 
Markkinointiviestinnän keinoja on useita ja niitä voidaan luokitella eri tavoin. Taulukkoon 2 on koottu 
yksi tapa luokitella perinteisiä markkinointiviestinnän keinoja. Kaikkein tärkeintä on kuitenkin keino-
jen hyvä yhdistely, jotta markkinointiviestinnästä saadaan tehokas ja tuloksia saavuttava koko-
naisuus. Oikean yhdistelmän havaitsemiseksi yrityksen on ensin kuitenkin tiedostettava kuluttajien 
käyttäytymiseen ja ostopäätöksiin vaikuttavia tekijöitä. (Kuvaja ja Taljavaara 2010, 19.) 
 
 
TAULUKKO 2. Viestintämuodot ja niiden kohderyhmät, tavoitteet sekä keinot ja kanavat (Bergström 
ja Leppänen 2016, luku 5). 
Viestintä-
muoto 
Kohderyhmät Tavoitteet Keinot ja kanavat 
Mainonta • Jälleenmyyjät 
• Ostajat/käyt-
täjät 
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Mainonta on suurelle kohdeyleisölle tarkoitettua persoonatonta maksettua media-aikaa tai -tilaa. 
Mainontaa voidaan tehdä perinteisesti painetussa muodossa (esimerkiksi lehtimainokset) tai sähköi-
sesti (kuten verkkomainonta). Mainonnan avulla organisaatio tuo itseään esille ja muistuttaa ole-
massa olostaan sekä jakaa informaatiota itsestään ja suostuttelee kuluttajaa. (Bergström ja Leppä-
nen 2016, luku 5; Vuokko 2003, 193-195.)  
 
Henkilökohtainen myyntityö on kasvokkain tai puhelimessa tapahtuvaa viestintää kohderyhmän 
edustajan kanssa. Henkilökohtaisen myyntityön avulla yritys pyrkii välittämään räätälöityä ja tilanne-
kohtaisia sanomia kohteelle. Vuorovaikutustaidot ovat avainasemassa ja niiden merkitystä ei voi lii-
kaa korostaa ja sanoma muotoutuu jokaisen tilanteen mukaisesti. Esimerkiksi erilaiset messut ovat 
yksi osa vaativaa henkilökohtaista markkinointiviestintää. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 5; 
Vuokko 2003, 169.) 
 
Myynninedistämisellä tai menekinedistämisellä tarkoitetaan jonkin tuotteen tai palvelun (esimerkiksi 
kylkiäisen, mainoslahjan, kokeilutarjouksen) antamista kohderyhmälle, jolloin ne toimivat yllykkeinä 
tuotteiden ja palveluiden potentiaaliseen menekkiin. Myynninedistämisen keinoin luodaan mielikuvia 
ja saadaan asiakas motivoitumaan ja ostamaan tarjottua tuotetta tai palvelua. (Bergström ja Leppä-
nen 2016, luku 5; Vuokko 2003, 246-247.) Myynninedistämistoimenpiteille tyypillistä on niiden tila-
päisyys, esimerkiksi annetut tarjoukset ovat voimassa vain tietyn ajanjakson (Vuokko 2003, 248.) 
 
Suhdetoiminta (PR) voidaan luokitella sisäiseksi ja ulkoiseksi suhdetoiminnaksi. Sisäinen suhdetoi-
minta tarkoittaa esimerkiksi oman organisaation avointa tiedottamista ja tavoitteena voi olla myön-
teisen yrityskuvan luominen, henkilöiden sitouttaminen yritykseen tai ilmapiirin parantaminen yrityk-
sessä. Ulkoisella suhdetoiminnalla puolestaan pyritään hoitamaan yrityksen ulkopuolisia suhteita yh-
teistyökumppaneihin rakentamalla luottamusta ja myönteistä suhtautumista. (Bergström ja Leppä-
nen 2016, luku 5.) Suhdetoiminnan tarkoitus on saavuttaa ja säilyttää yritykselle elintärkeiden sidos-
ryhmien ymmärrys ja tuki, näiden vaikutukset ovat nähtävissä pitkällä aikavälillä (Vuokko 2003, 
279.) 
 
Edellä olevien keinojen lisäksi Vuokko (2003) esittelee markkinointiviestinnän keinoina julkisuuden 
sekä sponsoroinnin. Julkisuus voidaan ajatella osaksi suhdetoimintaa, mutta sillä on omat erityispiir-
teensä markkinointiviestinnän keinona. Julkisuus markkinointiviestinnässä tarkoittaa tavoitteellista 
pyrkimystä saada ilmaista media-aikaa tai -tilaa yrityksestä kertoville positiivisille uutisille. Julkisuutta 
ei kuitenkaan aina pysty kontrolloimaan eikä toistoa saada samoin kuin esimerkiksi mainonnan kei-
noin. (Vuokko 2003, 291-292.) Sponsorointi puolestaan määritellään jonkun yksilön, ryhmän tai toi-
minnan imagon hyväksikäyttöä omiin markkinointiviestinnän tarkoituksiin. Yritys viestii tällä tavoin 
omista kiinnostuksenkohteistaan ja tuotteistaan sitomalla ne johonkin sellaiseen kohteeseen, joka 
sisältää yritykselle tavoiteltavia merkityksiä. Sponsorointi on tukitoimintaa, jolla tuetaan esimerkiksi 
urheilijaa, jonka imago halutaan liittää oman yrityksen imagoon. (Vuokko 2003, 303.) 
 
Edellä lueteltujen markkinoinnin keinojen rinnalle on noussut digitaalisen kehityksen myötä uusia 
markkinoinnin muotoja kuten sosiaalinen markkinointi, sissimarkkinointi, digitaalinen markkinointi, 
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mobiilimarkkinointi, suostumusmarkkinointi, suostuttelumarkkinointi ja niin edelleen (Bergström ja 
Leppänen 2016, luku 1). Osaa blogimarkkinointiin liittyvää uudempaa keinoa käydään tarkemmin 
läpi blogit markkinoinnin välineenä kappaleessa.  
 
 
3.2 Sosiaalinen media ja markkinointi 
 
 
Sosiaalinen media voi tarjota yrityksille nopean ja helpon keinon tavoittaa kohderyhmää. Sosiaalinen 
media markkinoinnin välineenä on myös edullinen ja tehokas keino. Yksi olennaisin osa sosiaalisen 
median voimaa markkinoinnissa on avoimesti käytävät keskustelut, joiden avulla asiakasta saadaan 
sitoutettua tuotteeseen/palveluun ja itse yritykseen (Mangold ja Faulds 2009). Perinteistä markki-
nointia ei tulisi kuitenkaan unohtaa, vaan käyttää perinteistä ja verkossa tapahtuvaa markkinointia 
yhdessä toisiaan tukien ja tilanteiden mukaan. 
 
Markkinoinnin päätehtävänä on tiedottaa yrityksestä ja sen tuotteista ja sosiaalinen median sisältö 
on nykyään suurimmaksi osaksi markkinointia. Sosiaalista mediaa voidaan käyttää luomaan yrityksen 
ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden identiteettiä ja sosiaalinen media mahdollistaa myös sel-
laisten ihmisten saavuttamisen, jotka eivät todennäköisesti muuten tietäisi yrityksen olemassaolosta. 
(Neti 2011; Mangold ja Faulds 2009.) Yritykset tulevat sosiaalisen median avulla todemmiksi kulutta-
jille ja tietyille kohderyhmille ja saavat aikaan yritykselle persoonan. Lisäksi sosiaalinen media mah-
dollistaa tärkeän vuorovaikutussuhteen yrityksen ja kuluttajan välille. Kaikki tämä kasvattaa palaa-
vien asiakkaiden määrää sekä kuluttajauskollisuutta. Sosiaalinen media voi siis parhaillaan auttaa 
kasvattamaan liikevaihtoa, asiakasvirtoja, uusia yhteistyökumppaneita ja se voi tehdä kaiken tämän 
hyvin vähäisillä kustannuksilla. (Neti 2011.) Sosiaalinen media markkinoinnissa tarjoaa siis perintei-
sen vuorovaikutussuhteen yrityksen ja kuluttajan välille, mutta se tarjoaa myös suhteen kuluttajien 
välille. Tämä haastaa yrityksen markkinointia, koska sitä ei voi kontrolloida. Yritysten tulee opetella 
sopivaa osallistumista ja keskustelujen muokkausta siten, että se palvelee yrityksen tarkoitusta mah-
dollisimman hyvin. (Mangold ja Faulds 2009.) Eurostatin (2016b) tekemän tutkimuksen mukaan 75 
% EU:ssa toimivista yrityksistä, joidenka työntekijä määrä on enemmän kuin 10 henkilöä, on käytös-
sään WWW-sivut, 45 % käyttää sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja 25 % mainostaa netissä. 
Vastaavan kokoisilla yrityksillä Suomessa 95 % oli käytössään WWW-sivut, 60 % käytti sosiaalista 
mediaa markkinoinnissa ja 33 % mainosti netissä. 
 
Internet ja sen tuomat mahdollisuudet markkinoinnissa luovat myös omat haasteensa yrityksille. Esi-
merkiksi tiedonhallinta voi olla vaikeaa niin yrityksen sisällä kuin yritysten välillä, sillä tiedonvälittymi-
seen on niin monia eri kanavia ja muotoja. Tiedon monimuotoisuus ja hakukoneiden suunnittelu ku-
luttajille optimoiden heidän tarpeensa luo yrityksille ongelman tiedonhaun haasteellisuudesta. Lisäksi 
yritysten löydettävyys hakukoneiden avulla on haasteellista, sillä useat laajasti verkottuneet sivustot 
ovat tuloksissa edellä. Myös verkossa tapahtuvan toiminnan nopeus luo omat haasteensa yrityksen 
toimintaan. (Kuvaja ja Taljavaara 2010, 11-12.) 
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Useat yritykset käyttävät verkkosivuillaan evästeitä, joiden avulla kerätään tietoja sivuilla vierail-
leista. Eväste on pieni tekstitiedosto, jonka internetselain tallentaa käyttäjän laitteelle, kun esimer-
kiksi halutaan säilyttää käyttäjän tietoja tämän siirtyessä internetissä sivulta toiselle. Evästeiden 
avulla voidaan kerätä muun muassa tietoja kellonajasta ja sivuista, joilla käyttäjä on vieraillut tai 
siitä, mistä verkko-osoitteesta käyttäjä on tullut kyseiselle verkkosivulle. Muutamaa poikkeusta lu-
kuun ottamatta evästeiden käytöstä, käyttäjätietojen tallentamisesta ja niiden käyttötarkoituksesta 
on aina kerrottava sivuston käyttäjälle. (Viestintävirasto 2017). Evästeiden avulla yritys pystyy siis 
keräämään tietoa käyttäjistä ja kohdentamaan markkinointiaan paremmin. 
 
3.3 Blogit markkinoinnin välineenä 
 
 
Yritykset käyttävät eriaiheisia blogeja markkinoinnin välineenä ja käytetyt markkinointitavat voivat 
vaihdella paljon. Yritysten tavoitteena on kuitenkin yleensä saada tuotteensa tai palvelunsa blogissa 
esille markkinointitarkoituksessa. Vastaavasti blogin kirjoittaja voi ansaita mainoksilla rahaa tai saada 
esimerkiksi ilmaisia lahjoja yhteistyöyrityksiltään. Yritykset voivat tehdä bloggaajien kanssa yhteis-
työsopimuksia, he voivat pyytää etukäteen lupaa tuotenäytteiden lähettämiseen tai jopa lähettää 
niitä lupaa pyytämättä. Bloggaaja voi olla sitoutunut saamiensa tuotteiden arviointiin korvausta vas-
taan tai hän saa omakohtaisesti valita kirjoittaako hän saamistaan tuotteista lainkaan blogiinsa. Blo-
gin kirjoittajat voivat myös itse aktiivisesti hankkia mainoksia blogiinsa esimerkiksi internetin mainos-
verkkojen tai kumppanuusmarkkinoinnin (affiliate marketing) kautta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 
2013.) Kumppanuusmarkkinoissa yritys palkitsee kumppaneita (esimerkiksi bloggaajaa) hänen tuo-
mistaan kävijöistä tai kumppanin markkinointipanostuksen tuottamasta liiketoiminnasta. Yksinker-
taistaessa prosessi etenee siten, että asiakas vierailee kumppanin sivuilla (tässä tapauksessa blogi). 
Asiakas klikkaa blogin sivuilla linkkiä, joka vie yrityksen sivuille. Linkki voi olla esimerkiksi linkki jo-
honkin tiettyyn tuotteeseen tai suora linkki yrityksen etusivulle. Lopulta yritys kompensoi kumppania 
joko maksamalla jokaisesta kävijästä, jokaisesta asiakkaan tekemästä toiminnosta tai maksamalla 
osuuden asiakkaan tekemien ostosten suuruudesta. (Ossi 2009.) Yhteistyömuodot yritysten ja yksi-
tyishenkilöinä kirjoittavien bloggaajien kanssa voivat olla erilaisia ja aina virallista yhteistyötä ei edes 
ole, vaan yritys toivoo esimerkiksi tuotekokeilujen kautta, että siitä kirjoitettaisiin blogissa. (Kulut-
taja- ja kilpailuvirasto 2013.) 
 
Yritykset voivat pitää omilla verkkosivuillaan yritysblogia, jossa mainostetaan yrityksen tuotteita tai 
palveluita. On kuitenkin tärkeää, että blogista käy selvästi ilmi blogin ylläpitäjänä toimiva yritys, eikä 
blogin pitäjää yritetä peitellä yksityishenkilöksi (Kuluttaja- ja kilpailuvirasto 2013). Oman yritysblogin 
kirjoittamisen lisäksi (tai vaihtoehtona) näkyvyyttä voi saada myös kommentoimalla muiden aihepii-
riltään oman yrityksen mukaisia blogeja (Kortesuo 2012, 150).  
 
Yritys voi hoitaa yritysblogin kautta montaakin asiaa, muun muassa brändimarkkinointia, PR-toimin-
taa, uusien tuotteiden tai palveluiden lanseerausta sekä tuotetiedon jakamista. Blogien kautta ei kui-
tenkaan välttämättä aina tavoiteta suuria massoja ja sitä kautta myynnin kasvua, mutta parhaillaan 
se on tiettyjen kohderyhmien tehokas tavoittajaväline. Yritysblogit ovat kuitenkin usein tarkemman 
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tutkiskelun alla kuin yksityishenkilöiden blogit, jonka vuoksi on yritysblogia pitävän yrityksen suunni-
teltava se tarkoin. Yritysblogien haasteet liittyvät lukijoiden mielenkiinnon ylläpitoon, liiallisen mai-
nostuksen läpinäkyvyyteen sekä kiinnostavan sisällön tuottamiseen. Blogin aloittamisen yhteydessä 
yrityksen on hyvä selkiyttää tavoitteensa eli mitä blogilla tavoitellaan. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 
158-160.) Yritysblogia ei kannata lähteä tekemään ilman huolellista suunnittelua ja johtamista, al-
kuun on syytä perehtyä blogiviestinnän raameihin yleisesti ja sitten oman yrityksen kautta. Blogi-
viestinnän tulee kytkeytyä yrityksen viestintä- ja toimintastrategiaan ja blogi kannattaa suunnitella 
valmiiksi etukäteen, sillä pelkästä päähänpistosta syntyvä yritysblogi ei ole varmasti kannattava. 
(Alasilta 2009, 214-217.) 
.  
Tuotteita voidaan mainostaa blogien kautta eri tavoin, muun muassa mainosbannereilla, sponsoreilla 
tai sissimarkkinoinnilla. Mainosbannerit ovat verkkosivuilla olevia mainostiloja, jotka erottuvat selke-
ästi muusta sisällöstä ja mainostajasta ei ole epäselvyyttä. Kun puolestaan bloggaaja arvioi tuotetta 
blogissaan omin sanoin, ei voi aina tietää onko kyseessä sponsoroitu mielipide eli mainonta vai ilman 
erityisiä etuja syntynyt oma mielipide. Tämän vuoksi sponsorit tulisi tuoda hyvin esille bloggaajien 
kirjoituksissa. Word of mouth- markkinointi (eli sissimarkkinointi tai puskaradiomarkkinointi) on 
vanha mainostamisen muoto, mutta blogien kautta se on saanut tehokkaan leviämisväylän. Blo-
geissa esitettävät mielipiteet leviävät kulovalkean tavoin ja ne voivat saada suuret mittasuhteet. (Ku-
luttaja- ja kilpailuvirasto 2013; Kuvaja ja Taljavaara 2010, 25-29.) Word of mouth (WOM)- kommu-
nikaatio on kaikkein tehokkain ja vaikuttavin tekijä kun kuluttaja valitsee hankittavaa tuotetta. Tie-
toa ja kokemuksia tuotteista vaihdetaan kuluttajien kesken hyvin arkipäiväisissäkin keskusteluissa ja 
käydyt keskustelut vaikuttavat ostosten tekoon paljon enemmän kuin esimerkiksi perinteinen mai-
nonta. Lisäksi puskaradio toimii myös negatiiviseen suuntaan ja se voi vahingoittaa yrityksen markki-
nointia. Mielipidejohtajat ovat avainasemassa, sillä heidän suosituksensa ja arvostelunsa vaikuttavat 
kaikkein eniten. Mielipidejohtajien tietämys tuotteesta tai palvelusta on suurempaa kuin muilla ja 
heidän mielipiteitään kuunnellaan tarkoin. Mielipidejohtajien tunnistaminen yrityksen näkökulmasta 
on hyvin tärkeää, mutta se voi olla joskus hankalaa. (Solomon 2017, 421-426.) 
 
Tuotteen tai palvelun mainostajalla tulee olla tietämys ja täysi vastuu toiminnastaan ja käyttämäs-
tään markkinointimenetelmästä. Yrityksen on aina varmistettava, että mainonnan kaupallinen tarkoi-
tus käy ilmi, eikä piilomainontaa saa harjoittaa. Tämä tarkoittaa sitä, että markkinoinnin on erotut-
tava muusta aineistosta niin, että lukijan on mahdollista huomata, milloin kyse on kaupallisesta vai-
kuttamisesta. Esimerkiksi mainos on voitava tunnistaa mainokseksi ensisilmäyksellä ilman tarkempaa 
tutustumista siihen. (Kuluttaja- ja kilpailuvirasto 2013.) 
 
Elinkeinonharjoittajalla on aina velvollisuus noudattaa lainsäännöksiä toiminnassaan, jos yritys pyrkii 
mainostamaan tuotteitaan joko ammattimaisen tai harrastajablogin kautta. Käytännössä tämä tar-
koittaa sitä, että yrityksen on täytettävä mainonnan tunnistettavuuteen liittyvät velvollisuutensa, ja 
ohjeistettava bloggaajaa niin, ettei piilomainontaa harjoiteta. Bloggaajalla voi olla myös oma yritys, 
jonka toimintaan blogi liittyy ja tällöin kirjoittajan velvollisuus on huolehtia mainonnan tunnistetta-
vuudesta kuluttajansuojalain säännösten mukaisesti. Blogin pitäjä voi olla myös harrastaja eikä blo-
giin liity liiketoimintaa, jolloin toimintaa ei arvioida kuluttajansuojalain nojalla. Kuitenkin bloggaajan 
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on hyvä ottaa huomioon mainonnan tunnistettavuutta koskevat säännökset. Harrastusbloggaajaa ei 
velvoita suoraan kuluttajansuojalainsäädäntö tai Journalistin ohjeet, mutta mainostava yritys on joka 
tapauksessa vastuussa lainsäädännön noudattamisesta käyttäessään blogimarkkinointia. (Kuluttaja- 
ja kilpailuvirasto 2013.) 
 
Manifeston (2017) tekemästä blogibarometritutkimuksesta havaitaan, että yhä useampi bloggaaja ja 
sosiaalisen median vaikuttaja pitää yllä useampaa somen kanavaa sekä kaupallisessa tarkoituksessa 
että harrastuksena. Suurin osa tutkimukseen osallistuneista (57 %) työskentelee harrastuspohjalta, 
noin kolmannes (32 %) yrittäjinä ja loput työsuhteessa esimerkiksi mediataloon. Vuonna 2016 tutki-
mukseen osallistuneista 13 prosenttia toimi kokoaikaisena sisällöntuottajana ja luku kasvoi 16 pro-
senttiin uusimmassa vuoden 2017 barometrissa. Lisäksi tutkimuksessa havaittiin, että bloggaajat ja 
somevaikuttajat kokevat roolinsa useimmiten omien tunteidensa ja kokemustensa jakajina (70 %) ja 
asiantuntijoina ja tiedon jakajina (55 %). Myös avoimen ja rehellisen tiedon välittäjän rooli koettiin 
tärkeäksi (53 % vastaajista). Bloggaamisen kaupallistumisen myötä blogien merkitys itseilmaisun 
välineenä on laskenut, kun tiedon ja kokemusperäisen asiantuntijuuden jakaminen ovat puolestaan 
kasvaneet. Tulevaisuuden trendinä uskotaan olevan sisältöjen ammattimaistumisen jatkuminen ja 
sitä myöden sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa kasvaa. (Manifesto 2017.) 
 
Bloggaajien ja sosiaalisen median vaikuttajien hyödyntäminen on koko ajan kekseliäämpää ja osallis-
tavampaa kuin aiemmin, jonka tuloksena kaupalliselle yhteistyölle näytetään useammin vihreää va-
loa sosiaalisen median vaikuttajien puolelta. Kuitenkin kaupallinen yhteistyö halutaan pitää useimmi-
ten sivujuonteena eikä esimerkiksi pääosassa blogia. Yrityksiltä odotetaan bloggaajien ja kohderyh-
män hyvää tuntemusta ja laadukkaita yhteistyötarjouksia. (Manifesto 2017.)  
 
Blogien on aiemman kirjallisuuden perusteella osoitettu olevan hyödyllinen markkinointityökalu brän-
däämisessä, maineen ylläpitämisessä, asiakasuskollisuuden luomisessa, ”niche” markkinoinnissa, 
markkinatiedon keräämisessä sekä verkkonäkyvyyden edistämisessä. Kuitenkin huomataan, että kir-
jallisuudessa blogien hyödyntäminen kohdistuu suurien yritysten strategioihin ja ei ole niin selvää 
kuinka pienemmät yritykset hyötyvät blogien käytöstä markkinoinnin välineenä. (Chua ym. 2009.) 
 
Kuvaja ja Taljavaara (2010) ovat tehneet tutkimusta muotiblogien maailmasta ja selvittäneet mil-
laista markkinointiviestintää niissä käytetään. Markkinointiviestintää esiintyy blogeissa eri muodoissa, 
mutta yleisimmin word of mouth-/sissimarkkinoinnin keinoin. Sissimarkkinoinnista on kuitenkin vai-
kea erottaa markkinoinnin tahattomuus ja tahallisuus. Mediajulkisuus on blogien kautta väistämä-
töntä ja yritys voi saada blogin kautta mediajulkisuutta myös muissa kanavissa ja se johtaa usein 
menekin kasvuun. Blogeissa käytetään myös henkilökohtaista myyntityötä, sillä bloggaajien kirjoitta-
mat positiiviset tuotearvostelut ovat myyntipuheita parhaimmillaan. Mainontaa blogeissa esiintyy 
useimmiten bannerien muodossa. Myös sponsorointia käytetään blogeissa, usein yritykset antavat 
esimerkiksi lahjakortin, jonka bloggaaja saa arpoa lukijoidensa kesken. Myös suoraa menekinedistä-
mistä voidaan havaita, jos esimerkiksi bloggaaja tarjoaa lukijoilleen tarjouskoodin, jolla tietyn yrityk-
sen tuotteista saa alennuksen. (Kuvaja ja Taljavaara 2010, 41-42.) 
 
         
         24 (69) 
 
3.4 Yritysten markkinointi sosiaalisessa mediassa Suomessa 
 
 
Mainostajien liitto (2017) on tehnyt tilannekatsauksen yritysten käyttämien eri medioiden osuuksista 
mainonnassaan ja markkinoinnissaan (kuvio 3). Kuviossa esitetty saldoluku kertoo mihin suuntaan 
kyseisen mainonnan muodon oletetaan muuttuvan vertailuvuoteen nähden. Tilaston mukaan näyt-
täisi sille, että verkkomedia kokonaisuutena kasvaa edelleen. Etenkin ostettu mainonta sekä haku-
mainonta sosiaalisessa mediassa näyttäisi kasvavan. Myös yritysten investoinnit muuhun kuin mak-
settuun mediatilaan jatkavat kasvu-uralla. Tarkemmin eriteltynä esimerkiksi omat verkkopalvelut 
(saldoluku 83) ja omat blogit (saldoluku 61) jatkavat kasvuaan. Myös monet sosiaalisen median pal-
velut voivat odottaa mainostajien kasvavaa kiinnostusta vuonna 2017, joista esimerkiksi Facebook 
(saldoluku 74), YouTube (saldoluku 63) ja Instagram (saldoluku 63) tulevat olemaan suosittuja. 
 
Televisiomainonnan nähdään hieman kasvavan ja positiivisia saldolukuja saavat myös ulkomainonta, 
elokuvamainonta sekä radiomainonta. Painetun median näkymät huononevat edelleen, sanoma- ja 
aikakauslehtien mainonnan odotetaan jatkavan vähentymistään. (Mainostajien liitto 2017.)  Mainos-
tajien Liiton (2017) marras–joulukuussa 2016 tekemään kyselyyn vastasi 94 liiton jäsenyritystä, joi-
den yhteenlasketut mainosbudjetit ovat noin 202 miljoonaa euroa. Vastaajista teollisuutta edusti 15 




KUVIO 3. Eri mediaryhmien volyymin kehittyminen 2017 vs. 2016 (Mainostajien liitto 2017).  
 
Suoramarkkinointi näyttäisi hivenen kasvavan, joista mobiili- (suhdeluku 76) ja sähköpostimainonta 
(suhdeluku 36) kasvavat eniten. Esitemedian odotetaan vähenevän melko paljon (suhdeluku -41). 
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Messut, sponsorointi ja liike- ja mainoslahjat tippuvat kaikki ja myymälämateriaalit ja esittelytyö 
myymälöissä pysyy lähes ennallaan. (Mainostajien liitto 2017.) 
 
Mainostajien liiton tekemän mainosbarometrin mukaan myös kysyntänäkymät näyttäisivät kasvavan 
vuodesta 2016 vuoteen 2017 kaikilla aloilla (teollisuus, kauppa, palvelu ja moniala/muut). Eniten 
kysyntä näyttäisi kasvavan monialayrityksissä/muissa yrityksissä (suhdeluku 72) ja toiseksi eniten 
kaupan alalla (suhdeluku 66). (Mainostajien liitto 2017.) 
 
 
3.4.1 Blogien käyttö markkinoinnissa Suomessa 
 
 
Etenkin Suomessa blogien kaupallistuminen on tapahtunut vasta viime vuosien aikana ja niistä on 
tullut osa yritysten markkinointia. Blogien käyttö yritysten mainonnan ja markkinoinnin välineenä on 
kuitenkin koko ajan kasvamassa ja se tarjoaa mahdollisuuksia, joita yritysten kannattaisi tutkia ja 
hyödyntää.  
 
Mainostajien liiton (2014) tekemän kyselyn mukaan vuonna 2014 jopa 60 % yrityksistä hyödynsi 
ulkopuolisia bloggaajia mainonnassaan ja markkinoinnissaan. Samainen luku vuonna 2012 oli 38 %, 
joten blogien suosio yhteistyökumppaneina on selvässä kasvussa. Myös yritysten omat blogit ovat 
yleistyneet, sillä vuonna 2014 jopa 44 % yrityksistä ilmoitti, että heillä on sivuillaan oma blogi, kun 
se vuonna 2012 oli ollut 37 %.  
 
Mainostajien liiton (2014) kyselyssä selvitettiin myös millaista yhteistyötä yritykset tekevät bloggaa-
jien kanssa (Kuvio 4). Vuoteen 2012 verrattuna vuonna 2014 eniten oli kasvanut kumppanuusmark-
kinointi. Kaikkein eniten kuitenkin blogiyhteistyö on tietojen sekä tuotenäytteiden lähettämistä blog-
gaajille, joista bloggaajat voivat kirjoittaa blogissaan. Molemmat ovat kuitenkin vähentyneet vuoteen 
2012 verrattuna. Blogimainonnan avulla yritys pystyy helposti tavoittamaan ja viestimään valmiiksi 
rajatulle kohderyhmälle, jonka tavoittaminen muuta kautta olisi vaikeampaa (Singh, Veron-Jackson 
ja Cullinane 2008, 281-292.) 
 
Blogimainonta keskittyy tuotteesta tai palvelusta saatavaan käyttäjäkokemukseen, mikä kuvastaa 
markkinoinnin uutta ominaisuutta. Tuotteen jäädessä toissijaiseksi, tuotteesta saatava tunne nousee 
merkittävimmäksi. Bloggaajan käyttäjäkokemus tuotteesta ja palvelusta, sekä lukijoiden mahdolli-
suus kommentoida, antaa yritykselle myös mahdollisuuden saada palautetta esimerkiksi tuotekehi-
tykseensä. (Singh ym. 2008, 281-292). 
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 KUVIO 4. Yritysten tekemä yhteistyö blogien kanssa luokiteltuna (Mainostajien liitto 2014).  
 
Hyvään blogiyhteistyöhön yrityksiltä tarvitaan monenlaista valmistautumista ja on hyvä pitää mie-
lessä vinkkejä, joiden avulla voidaan saavuttaa haluttuja tuloksia. Seuraavassa muutamia hyviä vink-
kejä, joita organisaation kannattaa miettiä blogiyhteistyön ohella. (Manifesto 2017.) 
➢ Taustatyön tekeminen on hyvin tärkeää. Yrityksen tulisi tunnistaa organisaationsa kannalta 
tärkeät somevaikuttajat ja tutustua heidän arvomaailmaansa ja sisältöihin. Tärkeisiin some-
vaikuttajiin kannattaa tutustua henkilökohtaisesti. 
➢ Bloggaajien arvostaminen on tärkeää, he ovat mielipidevaikuttajia ja lukijoilleen hyvin tär-
keitä ja luotettavia lähteitä. 
➢ Blogiystävällisen materiaalinen tarjoaminen yhteistyökumppanille helpottaa yhteistyötä. Hel-
posti jaettavat kuvat, videot ja linkitettävät sisällöt ovat avainasemassa. 
➢ Brändin seuraajien kannustaminen uuden luontiin ja innovaatioihin edistää organisaation 
toimintaa.  
➢ Bloggaaminen on valtakunnallista toimintaa, joten sen huomioiminen on tärkeää. 
➢ On hyvä muistaa, että pelkät blogin seuraajamäärät eivät kerro kaikkea ja muidenkin seik-
kojen huomioinen on järkevää. 
➢ Vahvan yhteistyön luominen edellyttää myös yritykseltä kiinnostusta ja innostusta yhteistyö-
hön.   
         




Kulutamme jatkuvasti suuren määrän tuotteita ja palveluita, joilla tyydytämme tarpeitamme ja halu-
jamme. Kuluttaminen on yksinkertaisimmillaan tuotteen tai palvelun ostamista, mutta todellisuu-
dessa kuluttamiseen liittyvä prosessi on paljon monimutkaisempi ja siihen liittyy joukko erilaisia teki-
jöitä (Bergström & Leppänen 2016, luku 3). Kuluttajakäyttäytyminen koostuu monesta tekijästä ja 
sen tutkimat prosessit koskevat tuotteiden tai palveluiden valintaa, hankintaa, käyttöä ja hävittä-
mistä. Kuluttajakäyttäytymista on erilaista ja se vaihtelee niin paljon kuin on kuluttajia. (Solomon 
2017, 28.)     
 
Markkinoinnin lähtökohtana on aina asiakas ja ymmärtämällä asiakkaiden käyttäytymistä, päätök-
sentekoa ja ostoprosessia yritys pääsee lähemmäs päämääräänsä. Tuottajien ja myyjien on tärkeää 
ymmärtää kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä, mutta se ei ole helppoa. Kun yritys ymmär-
tää asiakkaidensa elämäntapoja, tarpeita, arvoja ja käyttäytymistä, voidaan valita oikeita markki-
nointitoimenpiteitä oikeille kohderyhmille. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 3; Solomon 2017, 30.)  
 
Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat ulkoiset ärsykkeet; markkinointiärsykkeet (product, price, place, 
promotion) sekä muut ympäristön ärsykkeet (taloudelliset, poliittiset, teknologia, kulttuuriset). Kaikki 
tekijät muodostavat kuluttajan mustan laatikon, joista muotoutuu kuluttajan ostopäätös: tuote, 
brändi, toimittaja, ajoitus ja määrä. Tärkeintä on ymmärtää mitä kuluttajan mustassa laatikossa ta-
pahtuu ja kuinka ärsykkeet muuttuvat ostopäätökseksi. Ostajan ominaisuudet määrittävät kuinka 
hän käsittää ja reagoi ärsykkeeseen sekä kuluttajan ostopäätösprosessi itsessään vaikuttaa kulutta-
jakäyttäytymiseen. (Kotler ja Armstrong 2006, 137-154.) Seuraavaksi tarkastellaan näitä mustan 
laatikon tekijöitä tarkemmin.  
 
 
4.1 Ostajan ominaisuudet 
 
 
Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat ostajan ominaisuudet voidaan karkeasti jaotella kolmeen ryh-
mään: demografisiin tekijöihin, psykologisiin tekijöihin ja sosiaalisiin tekijöihin.  
 
Demografiset tekijät eli väestötekijät käsittävät suuren määrän väestön perusominaisuuksia, jotka 
epäilemättä ovat suuressa osassa henkilön kuluttajakäyttäytymisessä. Demografisia tekijöitä ovat 
muun muassa ikä, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka, kieli, uskonto, ammatti ja niin edelleen. De-
mografiset ominaisuudet ovat usein mitattavissa ja analysoitavissa helposti. (Bergström ja Leppänen 
2016, luku 3).  
 
Psykologiset tekijät ovat joukko vaikeammin määriteltäviä ominaisuuksia. Tunteet (ts. mielihyvä) ja 
tarpeet ovat yksi osa psykologisia tekijöitä. Ihmisellä on sekä tiedostettuja että tiedostamattomia 
tarpeita ja tuotteet tarpeiden tyydyttämiseen voidaan jaksaa välttämättömiin sekä ei välttämättömiin 
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tuotteisiin. Psykologiset tekijät muodostuvat lisäksi motiiveista ja motivaatiosta, yksilön arvoista, 
asenteista ja uskomuksista sekä oppimisesta. Motiivit sisältävät sekä järki- että tunneperäisiä motii-
veja. Järkiperäiseksi motiiviksi voidaan ajatella esimerkiksi hinta ja tunneperäiseksi motiiviksi esimer-
kiksi muodikkuus. Yksilön arvot, asenteet ja uskomukset ohjaavat kuluttajan ajattelua, valintoja sekä 
tekoja. Oppimiseen liittyy käsitteinä läheisesti muistaminen ja havaitseminen, joiden vaikutus käyt-
täytymiseen on selkeä ja se muovautuu koko ajan. Psykologisiksi tekijöiksi voidaan edellä mainittu-
jen lisäksi luokitella myös ihmisen persoonallisuus ja elämäntyyli. Ihmisen tapa olla ja elää, kiinnos-
tuksen kohteet, perusluonne, temperamentti sekä kuluttamisen luonteenomaisuus vaikuttavat kulut-
tajakäyttäytymiseen. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 3; Kotler ja Armstrong 2006, 148-152.) 
 
Sosiaalisiksi tekijöiksi voidaan luokitella erilaiset viiteryhmät, joihin kuluttaja kuuluu tai haluaa kuu-
lua. Jäsenryhmät ovat ryhmiä, joihin yksilö kuuluu ja tuntee vahvasti kuuluvansa. Esimerkkejä jäsen-
ryhmistä ovat perhe ja ystävät tai urheiluseura ja sosiaaliset yhteisöt (esim. blogit). Lisäksi viiteryh-
miksi voidaan luokitella ihanneryhmät (yksilö haluaa kuulua) tai negatiiviset viiteryhmät (jengit). 
Ryhmien yhteisenä ominaisuutena ovat niiden sisältämät normit, jotka ohjaavat ryhmään kuuluvien 
toimintaa ja käyttäytymistä. Ryhmien vaikutus vaihtelee paljon, toisilla ryhmillä voi olla suurikin vai-
kutus, mutta toisilla paljon pienempi. Yhtenä tärkeänä osana sosiaalisia tekijöitä ovat kulttuuriset 
tekijät. Kulttuuri on kaiken käyttäytymisen ja halujen perusta ja ne vaikuttavat ihmisten ajatuksiin ja 
tekoihin. Kulttuuriset tekijät ovat asioita, joita ihminen oppii kodista, koulusta tai muista elämän tär-
keistä instituutioista ja sen pohjalta yksilö luo mielikuvia ja merkityksiä ympäröivästä maailmasta. 
Kulttuuri sisältää myös alakulttuurit, kuten kansallisuus ja uskonto. (Bergström ja Leppänen 2016, 
luku 3; Kotler ja Armstrong 2006, 141-142.) Verkossa tapahtuvaa kuluttajakäyttäytymistä tutki-
neessa tutkimuksessa on havaittu, että suosittelulla ja aiemmilla käyttäjäkokemuksilla on suuri vai-
kutus kuluttajakäyttäytymiseen. Tämä nousee esiin voimakkaimmin aasialaisten, itä-eurooppalaisten 
ja venäläisten vastaajien keskuudessa, jotka muutenkin suhtautuvat keskimääräistä kriittisemmin 
myyjänä toimivan yrityksen itsensä tuottamaan sisältöön. (KMPG 2016.) 
 
KUVIO 5. Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Bergström ja Leppänen 2016, luku 3). 
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4.2 Ostoprosessin vaiheet 
 
 
Aiemmassa luvussa esitellyt demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijät vaikuttavat suuresti yk-
silön tekemiin ostopäätöksiin. Lisäksi jokaista ostotilannetta on tarkasteltava yksittäisenä tilanteena, 
joissa vaikuttavat myös ostajan aktiivisuus, tuotteiden erilaisuus ja ostajan sitoutuneisuus. Rutiinios-
totilanteessa ostetaan tottumuksesta nopeasti ja samoja tuotteita suosien. Ostajalla on tällöin koke-
musta tuotteesta ja osto tapahtuu säännöllisesti, kuten päivittäistavarat ja -palvelut. Jonkin verran 
harkitussa ostossa yksilö käyttää puolestaan enemmän aikaa, vaivaa ja rahaa ja ostoksiin liittyy jopa 
pientä riskiä. Kuitenkaan vaihtoehtojen punnitsemista ja etsimistä ei ehditä kokonaisvaltaisesti 
tehdä, joten päätökset voivat syntyä nopeastikin. Usein esimerkiksi vaateostokset edustavat jonkin 
verran harkittua ostosta. Varsinaiseen harkittuun ostoon yksilö käyttää paljon aikaa ja vaivaa tuottei-
den vertailuun ja tietojen hankintaan. Ostokset ovat yleensä kalliita ja harvoin tehtäviä ostoksia ja 
niihin sisältyy riskiä. Ostaja käy läpi täydellisen ostoprosessin hankkiessaan muun muassa asuntoa 
tai autoa. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 3). 
 
Ostoprosessi saa alkunsa, kun yksilö havaitsee itsessään tarpeen, joka täytyy tyydyttää. Ostotarve 
voi syntyä tavaran loppuessa tai palvelusopimuksen päättyessä, jolloin tarve tyydytetään uusintaos-
tolla. Kuluttaja voi myös havaita uuden tarpeen, joka voi parantaa jotakin elämän osa-aluetta. Är-
syke saa ostajan havaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan toimimaan. Ostoprosessissa voidaan siir-
tyä eteenpäin, kun yksilö on tarpeeksi motivoitunut ratkaisemaan tarveongelmansa. Kun yksilö ha-
luaa ratkaista ongelmansa, hän aloittaa tiedonkeruun vaihtoehdoista eri lähteistä, joita ovat muun 
muassa omat kokemukset, sosiaaliset verkostot (ystävät, työtoverit), kaupalliset tietolähteet (mark-
kinointiviestintä) ja ei-kaupalliset tietolähteet (tiedotusvälineet). Kun vaihtoehtoja on tarpeeksi kar-
toitettu, on ostajan tehtävä päätöksensä. Vaihtoehdot laitetaan paremmuusjärjestykseen tai huoma-
taan ettei tyydyttävää ratkaisua ongelmaan ole. Valintakriteerit vaihtelevat kuluttajasta toiseen ja 
tilanteesta toiseen, mutta niitä voivat olla esimerkiksi hinta, kestävyys tai kotimaisuus. Myös erilaiset 
riskit, kuten taloudellinen tai sosiaalinen riski, ohjaavat päätöksentekoa. Sopivan vaihtoehdon löyty-
essä ostaja ostaa tuotteen, mikäli saatavuus on kunnossa. Ostotapahtumassa päätetään ostopaikka 
sekä ostoehdot ja mikäli oston olosuhteet ovat tyydyttävät, ostaja päättää kaupan. Ostoprosessi jat-
kuu myös ostotapahtuman jälkeen, jolloin ostajan tyytyväisyys tai tyytymättömyys tuotteeseen tai 
palveluun vaikuttaa hänen tulevaisuuden käyttäytymiseensä. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 3). 
 
Kuluttajakäyttäytymistä verkossa tutkineessa tutkimuksessa nousi esiin, että vastaajista yli 50 % 
kertoi alun perin tulleensa tietoiseksi hankkimastaan tuotteesta muualla kuin verkossa. Tuloksien 
valossa näyttäisi siltä, että verkossa tapahtuvaan kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttaa tehokkaimmin 
monikanavaisesti toteutettu markkinointi. Kuitenkin eroja eri ikäryhmien välillä on. 2000-luvulla syn-
tyneet ovat todennäköisin ryhmä, jotka lähtevät tutustumaan tuotteeseen aluksi myös verkon ulko-
puolelta. Lopulliseen ostopäätökseen oli tutkimuksen mukaan vaikuttanut eniten hinta ja mainonta, 
sekä tuote-ominaisuudet ja brändin maine. (KPMG 2017b.) 
 
 
         




Ostajatyypityksellä tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka ovat jokseenkin samoja aina riippumatta ostoti-
lanteesta. Taloudellinen tai rationaalinen ostaja tavoittelee ostoksissaan taloudellista hyötyä ja siksi 
onkin hyvin tarkka hinta-laatusuhteesta ja alennuksista. Yksilöllinen ostaja haluaa erottua joukosta 
ja haluaa käyttää myös rahaa erilaisuuteensa. Hän ei ole altis muiden vaikutuksille ja tietää itse mitä 
haluaa. Mielihyvän tavoittelija eli shoppailijaostaja saa ostoksistaan mielihyvää ja voi olla joko herä-
teostelija tai hyvinkin vaativa asiantunteva ostaja. Sosiaalinen ostaja tykkää asioida tuttujen asiakas-
palvelijoiden kanssa tai tehdä ostoksia ryhmässä. Eettinen ostaja puolestaan pitää hyvin tärkeänä ja 
noudattaa ostoissaan arvojaan, kuten kotimaisuutta tai luomua. Innoton tai välinpitämätön ostaja 
tekee ostoksensa pakosta eikä nauti niiden tekemisestä. Ostokset tehdään nopeasti ja tehokkaasti ja 
netin tarjoamat ostosmahdollisuudet ovat hänen heiniään. (Bergström ja Leppänen 2016, luku 3.) 
 
 
4.4 Kulutus Suomessa 
 
 
Suomessa voidaan yleisesti ottaen hyvin, vaikka talous ei aina olekaan tasapainossa. Hyvinvointi ja 
Suomen melko korkea tulotaso heijastuvat myös kotitalouksien kulutukseen. Yksityinen kulutus on 
kasvanut hiljalleen vuodesta 2013 ja kasvaa edelleen. (OECD 2016.) Käytettävissä oleva rahamäärä 
kotitaloutta kohden oli vuonna 2015 keskimäärin 37 930 euroa (Tilastokeskus 2015).  
 
Kuten Kuviosta 6 voidaan havaita, erilaisissa elämänvaiheissa olevien kotitalouksien toiminta on eri-
laista ja se näkyy myös kulutuksessa. Lähes kaikilla kotitaloustyypeillä kulutusmenot ovat kasvaneet 
vuodesta 2006 vuoteen 2012, mutta kaikkein suurin muutos kulutusmenoissa on tapahtunut yksin-
huoltajatalouksissa. Kulutusmenot ovat olleet kuitenkin kaikkein suurimmat lapsettomien parien koti-
talouksissa, kun toiseksi eniten kulutetaan kahden huoltajan lapsiperheessä. Pienintä kulutus on 
vanhustalouksissa. (Tilastokeskus 2012.) Kun tarkastellaan siis kulutusmenoja, ovat lapsiperheet 
kuluttajien kärkipäässä ja näin ollen myös potentiaalinen ryhmä, joiden kulutustottumuksiin ja -käyt-
täytymiseen kannattaa yritysten yrittää vaikuttaa. Yritysten tulisi markkinoinnissaan ymmärtää per-
heen elinkaaren vaihetta ja rakennetta, jotta oikeat tuotteet ja markkinointitoimenpiteet osattaisiin 
kohdentaa oikeille kohderyhmille. Yrityksen pitäisi tuntea perheen käyttäytymistä eli kuka perheessä 
tekee päätökset, kuka tekee ostokset ja kuka tuotteita/palveluita käyttää. (Bergström ja Leppänen 
2016, luku 3.) Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (2012) on raportoinut, että kahdella viidestä lapsi-
perheistä on halutessaan varaa lasten kulutuksen muotoihin, kuten omaan huoneeseen, viikkora-
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KUVIO 6. Kulutusmenot kotitaloustyypin mukaan 2006 ja 2012 (vuoden 2012 hinnoin, euroa/kulu-
tusyksikkö) (Tilastokeskus 2012). 
 
Kuviossa 7 on esitettynä suomalaisten kulutus ja sen muutokset eri kategorioittain vuosina 1975-
2016. Suomalaisten suurin kuluerä on asuminen (28,4 %) sekä elintarvikkeet (16,4 %). Asumiskulu-
jen osuuden hitaasti kasvaessa, samaan aikaan elintarvikkeiden suhteellinen osuus kotitalouksien 
kulutuksesta on pienentynyt. Kuluttajien ostovoiman kasvaessa kulutusta suunnataan yhä enemmän 
erilaisiin palveluihin ja esimerkiksi terveyspalveluiden kulutus on hitaasti kasvanut vuosien mittaan. 
Kotitaloudet ovat kasvattaneet kulutustaan viime vuosina matkailun ja aiemmin mainittujen terveys-
palveluiden osalta, joiden osuus kulutuksesta on ollut hienoisessa nousussa. Kulkuvälineiden hankin-
nat ovat sitä vastoin viime vuosina vähentyneet. Sekalaisten tavaroiden ja palveluiden kulutus on 
kasvanut ja yhtenä syynä voi olla verovähennysten tukemana kotitalouspalvelujen kasvanut kysyntä. 
Lisäksi asenteet erilaisten palvelujen ostamista kohtaan ovat muuttuneet myönteisemmiksi. (Elinkei-
noelämän keskusliitto 2017.) Kuvion 7 lähdetiedot (luvut) on saatu Tilastokeskuksen tilastoista.  
 
Mielestäni kuluttajien ostovoiman kasvaminen ja selkeä suuntautuminen elämänlaatua parantaviin ja 
helpottaviin ratkaisuihin, yhdistettynä internetin laajoihin käyttömahdollisuuksiin Suomessa, tulevat 
jatkossa ohjaamaan kuluttajia yhä enemmän verkkoon. 
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KUVIO 7. Yksityiset kulutusmenot käyttötarkoituksen mukaan (Elinkeinoelämän keskusliitto 2017). 
 
 
4.5 Aiempaa tutkimusta kuluttajakäyttäytymisen ja blogien suhteesta 
 
 
Blogien käytön hyödyistä yritykselle ja vaikutuksesta kuluttajakäyttäytymiseen on vielä melko vähän 
tutkimusta, vaikka blogit suosittu ja ajankohtainen ilmiö tällä hetkellä onkin. Tutkimustieto on suu-
rimmalta osaltaan havainnoivaa tutkimusta eikä vankkaa tutkimusnäyttöä vielä ole. Kuitenkin mai-
nostajien liiton (2014) tekemän kyselyn mukaan vuonna 2014 jopa 60 % yrityksistä hyödynsi ulko-
puolisia bloggaajia mainonnassaan ja markkinoinnissaan, joten selkeästi yritykset ovat olleet kiinnos-
tuneita hyödyntämään blogeja markkinoinnissaan. Tätä opinnäytetyötä varten tehtiin kirjallisuusha-
kuja eri tietokannoista sekä internetin hakukoneista. Lisäksi tehtiin sopivien tutkimusten etsintää ai-
heeseen liittyvien artikkeleiden lähdeluetteloista. Hakuja tehtiin, koska aihe on globaali ja pyrin etsi-
mään kansainvälistä vertailuaineistoa tutkimukselleni. 
 
 
4.5.1 Blogien vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen 
 
Norjalaistutkimus on havainnut, että muotiblogeilla voidaan vaikuttaa kuluttajakäyttäytymiseen ja 
blogit tarjoavat yrityksille tehokkaan ja erityisen markkinointikeinon. Vaikuttaminen kuluttajakäyttäy-
tymiseen tapahtuu blogeissa olevan mainonnan kautta, mikäli mainonta on toteutettu persoonalli-
sella ja ei- tungettelevalla tavalla. Blogien ja lukijoiden välille voi kehittyä ainutlaatuinen ja vahva 
side, joka on suurimpana myötävaikuttajana siihen, että kuluttaja muuttaa ostokäyttäytymistään. 
(Halvorsen, Hoffmannb, Coste-Manie`rec ja Stankeviciute 2013.) Myös Ertemel ja Ammoura (2016) 
selvittivät tutkimuksessaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan mainonnan vaikutuksia kuluttajakäyt-
täytymisen viiteen eri vaiheeseen muotiteollisuuden näkökulmasta. Tuloksista havaittiin, että sosiaa-
lisen median mainonnalla oli heikko yhteys kuluttajan tarpeen tunnistamiseen, eikä yhteyttä löydetty 
tiedonkeruun vaiheessakaan. Vaihtoehtojen punnitsemisvaiheen ja sosiaalisen median välillä löydet-
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tiin vahva yhteys sekä ostopäätöksen ja oston jälkeisen käyttäytymisen huomattiin olevan yhtey-
dessä sosiaalisen median mainonnan kanssa. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median mainonnalla 
voidaan siis vaikuttaa kuluttajakäyttäytymiseen ostoprosessin eri vaiheissa, ainakin muodin saralla.  
 
Kansainvälisessä tutkimuksessa on huomattu, että eurooppalaisista kuluttajista jopa 89 % luottavat 
toisten suosituksiin ja 64 % luottaa toisen kuluttajan verkossa julkaisemiin mielipiteisiin. Mainoksilla 
on puolestaan paljon huonompi vaikutus, sillä vain 28 % luottaa lehtimainoksiin ja 29 % televisio-
mainoksiin. Kaikkein merkittävimmät tekijät kuluttajien luottamuksen voittamiseen olivat bloggaajien 
rehellisyys ja arvosteluiden läpinäkyvyys. Tutkimuksessa havaittiin, että luottamus ja uskottavuus 
olivat kuluttajan päätöksentekoon vaikuttavia tekijöitä. (Nielsen company, 2011.)  
 
Chiang ja Hsieh (2011) havaitsivat tutkimuksessaan, että blogien käyttöön markkinointitarkoituk-
sessa vaikuttivat sen kätevyys, vuorovaikutteisuus, reaaliaikainen kommunikointi, suosittuus, erikos-
tuminen sekä blogien helppo saavutettavuus nopeiden päätösten tueksi. Kuluttajien tiedon tarve ja 
blogien vuorovaikutteisuus yhdistyvät, kun kuluttajat saavat blogeista kokemustietoa tuotteista ja 
palveluista, joiden avulla valita saatavilla olevista vaihtoehdoista. Chiang ja Hsieh (2011) totesivat 
myös, että vuorovaikutteinen tiedonjakaminen vaikuttaa kuluttajan ostoaikeeseen kaikkein eniten. 
Lisäksi kuluttajalle, joka etsii tietoa tuotevalikoimasta, on bloggaajan asiantuntemuksen tasolla suuri 
vaikutus.  
 
Suomessa on tehty opinnäytetöitä blogien vaikutuksista tehty, mutta yksikään ei ole käsitellyt per-
heblogeja. Aiemmin tehdyt opinnäytetyöt ovat käsitelleet muun muassa ruokablogien ja muotiblo-
gien vaikutuksia. Muoti- ja lifestyleblogit ovat olleet viime vuosina suosittuja opinnäytetyön aiheita ja 
seuraavassa kootusti tuloksia tehdyistä opinnäytetöistä.  
 
Nolvin (2014) opinnäytetyössä tutkittiin muoti- ja lifestyleblogien vaikutuksia lukijoiden kuluttaja-
käyttäytymiseen ja tutkimustuloksista huomattiin, että muoti- ja lifestyleblogien vaikutus lukijoiden 
ostopäätöksiin on pääosin kannustava. Yleisesti vastaajat eivät kokeneet kulutuksensa kasvaneen 
blogien myötä, mutta suurin osa kertoi tehneensä hankintoja bloggaajan suositusten perusteella. 
Lisäksi muotibloggaajat koettiin mielipidevaikuttajina ja mainosta luotettavampana lähteenä. Muoti- 
ja lifestyleblogien päätehtäväksi huomattiin inspiraation ja tuotetiedon lähteenä toimiminen, kun itse 
ostopäätökseen vaikuttivat muut asiat enemmän kuin blogin lukeminen. (Nolvi 2014.) Myös Valtanen 
(2014) on tutkinut muoti- ja lifestyleblogeja ja havainnut, että jopa 95 % vastaajista on päätynyt 
ostoksille blogin seurauksena. Myös hän totesi, että blogeja ja bloggaajia pidetään selvästi uskotta-
vampina tiedonlähteinä kuin mainoksia. Tehokkain blogimainonnan muoto on bloggaajan itse tuot-
tama sisältö, ja bannerimainonta on kaikkein tehottominta. (Valtanen 2014.)  
 
Penttala ja Saarela (2012) tutkivat nuorten naisten muotiin liittyvää kuluttajakäyttäytymistä ver-
kossa. Tulokset osoittivat, että blogien lukemisella on merkittävä vaikutus nuorten naisten verkko-
ostoksiin. Tuloksista huomattiin, että blogeja lukevat kuluttajat ja niiden innoittamina ostoksia usein 
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tekevät kommunikoivat useimmiten bloggaajan sekä muiden lukijoiden kanssa ostoksen teon eri vai-
heissa. Kuluttajat näkivät blogit hyödyllisenä rehellisen tiedon keräämisen välineenä sekä inspiraa-
tion lähteenä. (Penttala ja Saarela 2012.)  
 
Hukkanen ja Junttila (2012) tutkivat omassa opinnäytetyössään lifestyleblogien vaikutuksia nuorten 
aikuisten kuluttajakäyttäytymiseen. Tuloksista nähtiin, että sosiaalisen median ja blogien seuraami-
nen on jatkuvassa kasvussa ja yhä suurempi osa nuorten elämää niin ajanvietteen, kuluttamisen 
kuin kommunikoinnin osalla. Tuloksissa nousi esille ostoprosessin lyheneminen blogien tarjoamien 
tietojen sekä vertailujen ja arvioiden avulla. Lisäksi työssä nousi esiin yhteisöllisyyden merkitys, laaja 
sosiaalisen median ja blogien käyttäjien suosittelu tuotteista sekä viiteryhmien vähäinen vaikutus 
nuorten kuluttajien käyttäytymiseen. (Hukkanen ja Junttila 2012.) 
 
Toivanen (2012) tutki puolestaan ruokablogien vaikutusta kuluttajakäyttäytymiseen. Tutkimuksessa 
havaittiin, että ruokablogit voivat vaikuttaa kuluttajan ostoskäyttäytymiseen, niin positiivisesti kuin 
negatiivisestikin. Perinteisellä mainonnalla on silti paikkansa markkinoinnissa.  
 
Vaikuttajamarkkinoinnin yhteisö PING Helsinki ja markkinointiviestintäalan yritys Dagmar selvittivät 
tutkimuksessaan, kuinka suomalaiset kokevat blogit ja vaikuttajamarkkinoinnin. Tutkimuksen mu-
kaan suomalaiset lukevat blogeja ahkerasti ja niillä näyttäisi olevan myös vaikutusta kuluttajien osto-
päätöksiin, myös päätöksiin olla ostamatta. Etenkin nuoret lukijat luottavat bloggaajien suositteluun. 
Seuratuimpia teemoja tutkimuksen mukaan blogeissa ovat ruoka ja leivonta, terveys ja hyvinvointi, 
liikunta ja fitness, matkailu, lifestyle, politiikka ja yhteiskunnalliset asiat. Eniten blogit ovat vaikutta-
neet tutkimuksen perusteella ostopäätöksiin kosmetiikassa ja tutkimuksen mukaan 41 prosenttia 15–
29-vuotiaista naisista kertoi saaneensa blogeista vahvistusta ostopäätökselleen. Myös elintarvike- ja 
vaateostoksiin blogeilla on huomattu olevan vaikutusta. Tutkimusaineiston mukaan joka kolmas suo-
malainen lukee blogeja vähintään kerran viikossa ja 25–34 -vuotiaista lähes puolet lukee blogeja 
viikoittain. Naiset ovat miehiä ahkerampi blogien lukijoita. (Markkinointi ja mainonta 2017.) 
 
Yhteenvetona aiemmin tehdyistä tutkimustuloksista voidaan todeta, että bloggaajan käyttäjäkoke-
muksella tuotteeseen tai palveluun näyttäisi olevan vaikutusta syntyneisiin ostopäätöksiin, riippu-
matta siitä, mikä blogin aihealue on. Tuloksista on kuitenkin myös huomattava, että lukijat ovat kriit-
tisiä ja he odottavat bloggaajan käsittelevän aihetta uskottavasti, myös muiden lukijoiden mielipi-
teistä ollaan kiinnostuneita. 
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5 AINEISTO JA MENETELMÄT 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusasetelmana käytetään ei-kokeellista poikkileikkausasetelmaa. Ei-ko-
keellinen asetelmalla voidaan kuvailla esimerkiksi miten erilaiset ominaisuudet ovat jakaantuneet 
tutkittavassa joukossa. Kokeellinen asetelma puolestaan vaatii aina kaksi ryhmää (testi- ja kontrolli-
ryhmä), joita verrataan keskenään ja voidaan selvittää kausaalisuhteiden olemassaoloa ja voimak-
kuutta. Kokeellisen asetelman toteuttaminen on hyvin vaikeaa ja siksi useimmiten tutkimuksia teh-
dään ei-kokeellisella asetelmalla koskien koko tutkittavaa joukkoa. Poikkileikkausasetelma on hyvin 
yleisesti käytetty määrällisen tutkimuksen asetelma ja poikkileikkausasetelma kuvastaa ajallista ulot-
tuvuutta. Poikkileikkausasetelmassa useat havainnot kerätään tiettynä yhtenä mittauskertana. Ha-
vainnot ovat kyselytutkimuksissa useimmiten ihmisiä, joista selvitetään haluttujen muuttujien arvoja 
tiettynä ajankohtana. Poikkileikkaustutkimuksella ei voida siis tarkastella ajassa tapahtuvia muutok-
sia.  (KvantiMOTV; Taanila 2014.)  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, onko perheblogeilla vaikusta lukijan kuluttajakäyttäytymi-
seen ja mitkä taustatekijät ovat yhteydessä tähän. Kvantitatiivinen eli määrällinen lähestymistapa 
sopii kiinnostuksen kohteena olevan ilmiön selvittämiseen ja riippuvuuksien tarkasteluun. Kvantitatii-
visen tutkimuksen avulla selvitetään lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä ja tutki-
musotos on suurempi ja edustavampi kuin laadullisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivista aineistoa ke-
rätään tyypillisesti kyselylomakkeella ja tulokset voidaan esittää numeerisesti sekä havainnollistaa 
taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kyselylomakkeet ovat hyvin tehokas ja taloudellinen tapa kerätä tie-
toa, kun halutaan saada kuva tutkittavasta kohteesta nopeasti ja tutkittavia on paljon. (Heikkilä 
2014, 12-15; Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara 2007, 135-136.)  
 
Tutkimuksen siirtyessä mitä suuremmissa määrin verkkoon, on verkkokyselyiden määrät suuria. Ver-
kossa tehtävät kyselyt ovat monilta osin syrjäyttäneet paperi- ja puhelinkyselyt helppoudellaan ja 
edullisuudellaan. Kuitenkin verkossa on jo tehty paljon kyselyitä ja se ei ole enää uutta, joten myös 
vastaajamääriin on tullut laskua. Verkkokyselyidenkin vastausprosentit ovat olleet jatkuvasti lasku-
suunnassa, joten aina suuria vastausjoukkoja ei verkkokyselylläkään tavoiteta. Vastausprosentin 
suuruus on aina yhteydessä tulosten luotettavuuteen, joten kyselytutkimuksessakin on aina oma 
epävarmuutensa. Tässä tutkimuksessa tutkitaan verkossa tapahtuvaa ilmiötä, eli miten ihmiset toi-
mivat verkossa ja kuinka heihin voidaan vaikuttaa, joten verkkotutkimuksen voidaan ajatella sopivan 
tarkoitukseen hyvin. (Kananen 2014, 8, 12-14, 23.) 
 
Tutkimuksella ei ole toimeksiantajaa, mutta tuloksia voi hyödyntää moni aiheesta kiinnostunut yritys. 
Tämän vuoksi keskeiset tutkimustulokset koottiin yhteen lyhyeksi raportiksi ja lähetettiin muutamille 
ennalta kommentointiin suostuneille yrityksille. Yritykset kommentoivat tutkimustuloksiamme ja sitä, 
kuinka he voisivat itse hyödyntää tuloksia omassa toiminnassaan. 
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5.1 Kyselylomake ja aineistonkeruu 
 
 
Tämän tutkimuksen aineisto kerättiin verkkokyselyllä. Verkossa tehtävä kysely on helppo ja tehokas 
tapa toteuttaa aineistonkeruuta ja vastaajien saavutettavuus on parempi kuin esimerkiksi perinteisen 
paperikyselyn avulla. Verkkokyselyä käyttäen oletettiin, että kohderyhmä saadaan tavoitettua hyvin 
verkon kautta, sillä Internetin käyttö on hyvin yleistä suomalaisessa väestössä ja näin ollen myös 
kohderyhmässä. (KvantiMOTV.) 
 
Kysely luotiin Webropol ohjelmalla, ja kyselylle luotiin linkki verkkoon, jonka avulla vastaaja pääsi 
kyselyyn vastaamaan. Linkkiä jaettiin sosiaalisessa mediassa eri väyliä käyttäen tavoitteena tavoittaa 
mahdollisimman moni potentiaalinen vastaaja. Linkkiä jaettiin Facebookin eri teemaan liittyvien ryh-
mien kautta, verkossa lapsiperheille suunnatuilla keskustelupalstoilla sekä muutaman perheblogin 
kommentointikentässä. Eri väyliä hyödyntäen pyrittiin saamaan erilaisia vastaajia eli pyritään mini-
moimaan vastaajien valikoitumista muun muassa asuinpaikan suhteen. Valitut väylät linkkien jakoon 
olivat osaltaan lapsiperheiden suosimia ryhmiä, mutta mukana oli myös ryhmiä, jotka eivät liittyneet 
suoraan lapsiin tai perheisiin (esimerkiksi koiraharrastajien ryhmä). Linkki lähettiin myös kaikkiin 
Suomen ammattikorkeakouluihin, jotka tarjoavat opetuksessaan tradenomin ylempää ammattikor-
keakoulututkintoa ja pyydettiin välittämään edelleen opiskelijoille. Vastausaika rajattiin kahteen viik-
koon (15.9.-29.9.2017), koska tässä ajassa vastauksia oletettiin saatavan hyvä määrä. Vastaajille ei 
asetettu mitään vaatimuksia, vaan kyselyyn sai vastata kuka tahansa. Tämän opinnäytetyön tiedon-
keruu perustui vastaajien vapaaehtoiseen osallistumiseen ja kyselyä mainostettiin avoimesti eri tie-
dotuskanavien kautta ja tällöin voidaan puhua itsevalikoituneesta aineistosta (KvantiMOTV.) 
 
Kyselylomakkeen kysymykset voidaan luokitella karkeasti kolmeen eri osioon; perustiedot, kulutus- 
ja perheblogien lukutottumukset sekä perheblogien vaikutukset kuluttajakäyttäytymiseen. Kyselylo-
makkeessa käytettiin suljettuja, eli valmiin vaihtoehdon antavia, kysymyksiä sekä avoimia kysymyk-
siä (Heikkilä 2014, 49-50.) Lisäksi kyselyssä käytettiin näiden kahden yhdistelmäkysymyksiä, eli val-
miiden vaihtoehtojen lisäksi olemassa oli avoimen vastauksen vaihtoehto, jos oli epävarmaa, että 
kysymykseen keksitään kaikki mahdolliset vaihtoehdot tai jos vastausvaihtoehtoja on olemassa hyvin 
suuri määrä.  
 
Koska yhtenä tutkimuskysymyksenä oli selvittää, mitkä taustatekijät ovat yhteydessä perheblogien 
seuraamiseen ja kuluttajakäyttäytymiseen, kyselylomakkeen (Liite 1) alussa kysytään monipuolisesti 
vastaajan perustietoja (kuten asuinpaikka, ikä, koulutus, pääasiallinen toimi). Taustatietojen lisäksi 
kyselylomakkeeseen laitettiin kysymyksiä vastaajan sen hetkisistä kulutustottumuksista eli kuinka 
usein ostoksia tehdään ja mistä ne pääsääntöisesti tehdään. Seuraavaksi kysyttiin perheblogien lu-
kutottumuksia sekä kuluttajakäyttäytymistä perheblogien innoittamana. Kuluttajakäyttäytymistä kos-
kevissa kysymyksissä haluttiin tietää, onko perheblogien seuraaminen vaikuttanut hankintojen teke-
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miseen (ja millaisten hankintojen) ja miten ne ovat vaikuttaneet, mikäli näin on. Lisäksi kyselyn lop-
puun on asetettu muutama kysymys, jossa pyydetään vastaajan omaa arviota yleisesti kuluttaja-
käyttäytymisen muutoksesta ja siitä, kuinka perheblogit ovat olleet osa muutoksia. 
 
Lomaketta testattiin nettipohjassa itse tutkijan toimesta sekä muutaman vapaaehtoisen toimesta. 
Muutamaa kysymystä paranneltiin saatujen palautteiden ansiosta ymmärrettävämpään ja yksiselit-
teisempään muotoon.  
 
Verkkokyselyllä kerätyn määrällisen aineiston lisäksi tässä tutkimuksessa hyödynnettiin muutamilta 
yrityksiltä saatuja kommentteja ja palautteita tutkimustuloksista sekä blogien käytöstä markkinoinnin 
välineenä. Koska vastaajajoukossa pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman kattava valtakunnallinen 
otanta, myös tuloksia kommentoivien yritysten osalta pyrittiin samaan. Kontaktoidut yritykset löytyi-
vät internetin hakukoneen avulla ja niitä lähestyttiin sähköpostitse. Yrityksien suostuessa yhteystyö-
hön, heille lähetettiin yhteenveto tuloksista ja pyydettiin kommentoimaan tuloksia vastaamalla muu-
tamaan kysymykseen sähköpostitse. 
 
 
5.2 Aineiston käsittely ja analysointi 
 
Kysely syötettiin Webropol-kyselyohjelmaan ja vastausajan mentyä umpeen vastaukset siirrettiin 
ensin Webropol-ohjelmasta Excel 2017- taulukkolaskentaohjelmaan. Excelissä tehtiin pientä muok-
kausta muuttujien nimiin (muuttujien nimet lyhennettiin) ja ylimääräisiä sarakkeita poistettiin. Tä-
män jälkeen aineisto siirrettiin jatkotoimenpiteitä varten tilasto-ohjelma SPSS: ään (versio 23.0). 
SPSS- ohjelmassa muuttujille annettiin kuvaukset sekä ne muokattiin kullekin sopiviksi. Lisäksi ikä- 
muuttujasta luotiin uusi luokkamuuttuja (ikäryhmät) analyyseja varten. Lopullisessa aineistossa ovat 
mukana kaikki kyselylomakkeessa olleet kysymykset. Analyyseja olisi ollut mahdollista tehdä myös 
Webropol sekä Excel- ohjelmilla, mutta valitsin kuitenkin SPSS- ohjelmiston, sillä tilaisuus ja oma 
haluni oppia kyseisestä ohjelmasta olivat etusijalla. Kuviot tehtiin myös käyttämällä Excel taulukko-
laskentaohjelmaa. 
 
Aineiston analysointi aloitettiin tarkastelemalla aineistoa laskemalla muuttujien frekvenssejä. Frek-
venssien avulla voidaan kuvailla aineistoa ja muuttujien jakaumia ja saadaan kuva siitä, miten vas-
taajat ovat aineistossa jakautuneet esimerkiksi iän tai koulutuksen suhteen. Ristiintaulukointia puo-
lestaan käytettiin selvittämään perheblogien vaikutusta ostokäyttäytymiseen ja tähän yhteydessä 
olevien tekijöiden mahdollisia riippuvuussuhteita. Riippuvuussuhteita analysoitiin käyttämällä ristiin-
taulukointia sekä khiin neliö- testiä testaamaan luokiteltujen muuttujien eroja ja niiden tilastollista 
merkitsevyyttä. Analysoitavat muuttujat olivat luokiteltuja muuttujia, joiden tarkasteluun ristiintaulu-
kointi on sopiva menetelmä. Tilastollisen merkitsevyyden rajana pidettiin p<0.05, sillä se on yleisesti 
käytetty raja-arvo ja alle 0,05 suuruista p-arvoa pidetään yleisesti rajana, joka tukee väitettä, että 
perusjoukossa on ryhmien välisiä eroja eivätkä erot johdu otantavirheestä. Tilastollisia testejä teh-
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dessä tarkistettiin, olivatko testin tekemiselle vaadittavat oletukset voimassa ja mikäli ne eivät toteu-
tuneet, tehtiin mahdollisuuksien mukaan muuttujien yhdistelyitä, jotta testejä voitaisiin tehdä ja tu-
losten luotettavuus paranisi. (Taanila 2017.) 
 
Tutkimustuloksia kommentoineiden yritysten vastauksien analysoinnissa käytettiin sisällönanalyysia, 
jossa aineistoa tarkastellaan eritellen; yhtäläisyyksiä ja eroja etsien ja tiivistäen (KvaliMOTV). 
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6 TULOKSET 
 
Tässä luvussa esitellään kyselyn tuloksia liittyen perheblogien lukutottumuksiin, henkilöiden kulutta-
jakäyttäytymiseen sekä perheblogien lukemisen vaikutuksista henkilön kuluttajakäyttäytymiseen. 
Ensimmäisessä alaluvussa kuvataan kyselytutkimuksen aineisto, eli kuinka vastaajat jakaantuvat eri-
laisten taustatekijöiden suhteen. Tämän jälkeen esitellään varsinaiset tutkimustulokset, joilla pyri-
tään vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Ensin esitellään tulokset perheblogien luku- ja kulutustottu-
muksista. Seuraavaksi esitetään tulokset perheblogien vaikutuksesta kuluttajakäyttäytymiseen ja 
viimeisenä esitellään tuloksia taustamuuttujien yhteyksistä perheblogien lukemiseen sekä ostokäyt-
täytymiseen.   
 
6.1 Aineiston kuvailu 
 
Aineisto koostuu 345 vastaajasta, iältään 12-98 -vuotiasta naisista ja miehistä. Enemmistö vastaa-
jista oli naisia (95 %) ja suurin osa vastaajista asui Etelä-Suomessa (39 %). Lisäksi enemmistö vas-
taajista oli työssäkäyviä (54 %), kaupunkilaisia (47 %) ja toisen asteen koulutuksen saaneita (39 
%). (Taulukko 3.) 
 
TAULUKKO 3. Vastaajien osuus taustamuuttujissa. 
Taustamuuttujat   Osuus vastaajista % (n) 
Sukupuoli Nainen 95,35 (328)  
  Mies 4,65 (16)   
Ikäluokka Alle 18-vuotta 2,9 (10)  
 18-25 vuotta 36,2 (125)  
 26-35 vuotta 38,3 (132)  
 36-45 vuotta 17,1 (59)  
  Yli 46 vuotta 4,9 (17)   
Asuinpaikka Etelä-Suomi 38,77 (133)  
 Länsi-Suomi 22,16 (76)  
 Keski-Suomi 8,16 (28)  
 Itä-Suomi 20,41 (70)  
  Pohjois-Suomi 10,5 (36)   
Asuinalue Kaupunkialue 46,96 (162)  
 Taajama-alue 36,52 (126)  
  Maaseutu 16,52 (57)   
Pääasiallinen toimi Työssä 53,78 (185)  
 Työtön 7,27 (25)  
 Äitiys-, perhe- tai hoitovapaalla 12,5 (43)  
  Opiskelija 26,45 (91)   
Koulutus Peruskoulu 9,3 (32)  
 Toisen asteen koulu 39,24 (135)  
 Korkeakoulu 35,47 (122)  
  Ylempi korkeakoulu 15,99 (55)   
Talouden koko 1-2 hlöä 51 (176)  
 3-4 hlöä 37,4 (129)  
 5-6 hlöä 9,6 (33)  
  7 tai enemmän 2 (7)   
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6.2 Vastaajien tavallinen kuluttajakäyttäytyminen ja blogien seuraamisen aktiivisuus 
 
 
Kyselyssä kysyttiin vastaajien tavallista kulutuskäyttäytymistä, eli kuinka usein vastaajat tekevät os-
toksia (kun mukaan ei lueta välttämättömiä kulutushyödykkeitä, kuten ruokaa) ja mistä ostoksia 
useimmiten tehdään (taulukko 4 ja 5). Suurin osa (53 %) vastanneista “shoppailee” muutamia ker-
toja kuukaudessa ja ostokset tehdään useimmiten kivijalkamyymälöistä. Vaikka internetissä tehtävät 
ostokset ovat yleistyneet, näyttäisi kuitenkin siltä, että kivijalkamyymälät pitävät suosiotaan ja ver-
kossa ostosten tekeminen täydentää kivijalkamyymälöistä tehtävää shoppailua.  
 
TAULUKKO 4. Vastaajien aktiivisuus ostosten teossa (n=343). 
  
   
Tiheys Lukumäärä %-osuus vastanneista 
Yli 3 krt viikossa 11 3,2 
Noin kerran viikossa 65 19 
Muutaman kerran kuukaudessa 182 53 
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 85 24,8 
Yhteensä 343 100 
Puuttuvia vastauksia 2  
 
 
 TAULUKKO 5. Vastaajien yleisin ostospaikka (n=344). 
 
      
  Lukumäärä %-osuus vastanneista 
Verkosta 83 24,1 
Kivijalkamyymälästä 141 41 
Molemmista yhtä paljon 120 34,9 
Yhteensä 344 100 
Puuttuvia vastauksia 1   
 
 
Kyselyssä selvitettiin vastaajien lukutottumuksia perheblogeihin liittyen (taulukko 6). Hieman yli puo-
let ei seuraa mitään perheblogeja säännöllisesti. Lähes 39 % vastaajista kertoi seuraavansa muuta-
maa blogia säännöllisesti ja siitä useamman blogin säännöllinen seuraaminen on melko vähäistä. 
Päivittäin perheblogeja lukee vastanneista noin 16 % kun yleisintä on blogien seuraaminen harvem-
min kuin kerran kuukaudessa (38 %). Tutkittavilta kysyttiin myös, oliko kaupallisella yhteistyökump-
panilla ollut vaikutusta blogin seuraamiseen ja yli 70 % kertoi, ettei yhteistyökumppanilla ole ollut 
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TAULUKKO 6. Blogien seuraamisen aktiivisuus (n=345). 
      
  Lukumäärä %-osuus vastanneista 
En seuraa perheblogeja säännöllisesti 176 51 
Seuraan muutamaa blogia säännöllisesti 133 38,6 
Seuraan 5-10 blogia säännöllisesti 32 9,3 
Seuraan yli 10 blogia säännöllisesti 4 1,1 
Yhteensä 345 100 
 
 
6.2.1 Blogien vaikutukset kuluttajakäyttäytymiseen 
 
 
Kyselyyn vastaajista suurin osa ilmoitti, ettei ole koskaan hankkinut mitään tuotetta tai palvelua blo-
gin innoittamana (taulukko 7). 38 % oli hankkinut 1-4 kertaa tuotteen tai palvelun blogin inspi-
roimana, mutta hyvin harva kertoi tehneensä hankintoja tätä useammin. Useimmiten blogista inspi-
roituneena tehdyt ostokset oli hankittu verkkokaupoista, sillä jopa 56 % näistä ostoista oli tehty ver-
kossa (liite 2).  
 
TAULUKKO 7. Hankintojen tekeminen blogin vaikutuksesta (n=342) 
 
      
  Lukumäärä %-osuus vastanneista 
En koskaan 197 57,6 
1-4 kertaa 131 38,3 
5-10 kertaa 10 2,9 
yli 10 kertaa 4 1,2 
Yhteensä 342 100 
Puuttuvia vastauksia 3   
 
 
Yleisimmin perheblogien innostamana vastaajat olivat ostaneet vaatteita, asusteita ja kenkiä (kuvio 
8). Vaatteiden, asusteiden ja kenkien osuus vastauksista oli 37 %. Myös kodinsisustus- (24 %) ja 
kosmetiikkatuotteet (20 %) olivat suosituimpia tuotteita. Palveluiden hankkiminen blogeista inspiroi-
tuneena oli vähäistä, esimerkiksi pankki- ja vakuutuspalvelut (1 %) sekä matkustuspalvelut (3 %) 
olivat vähiten ostetuimpien joukossa. Muut tuotteet tai palvelut olivat vastauksissa useimmiten las-
tentarvikkeita.  
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KUVIO 8. Hankintojen jakautuminen kategorioittain vastaajamäärien mukaan (n=342). 
 
Suurin osa tehdyistä ostoksista oli tehty vastaajalle itselleen tai puolisolle (54 %) ja reilu kolmannes 
lapselle (34 %) (liite 2). Tehdyistä ostoista 12 % oli hankittu koko perheelle. Perheblogien innoitta-
man tehdyt ostokset olivat melko edullisia, lähes 90 % ostoista maksoi alle 100 euroa. Suurin osa 




KUVIO 9. Tehtyjen hankintojen hintaluokat (n=342). 
 
Pääasiallisena syynä tuotteen tai palvelun hankintaan nousi esille blogin kirjoittajan kokemus tai ar-
vio kyseisestä tuotteesta tai palvelusta. Vastanneista 68 % ilmoitti tämän syyksi tuotteen tai palve-
lun hankkimiselle. Toiseksi yleisin syy oli bloggaajan esittely tuotteesta, joka oli ollut pääasiallinen 
hankintasyy noin 14 prosentilla vastaajista. Muut syyt, kuten mainos tai muiden kommentoijien kes-
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vaihtoehtojen laajuus näytti kattavan hyvin syyt ostosten tekemiselle. Avoimissa vastauksissa muu 
syy- kohtaan ei tullut yhtään selittävää vastausta (taulukko 8). 
 
TAULUKKO 8. Pääasiallinen syy hankinnan tekemiseen (n=163). 
 
      
  Lukumäärä %-osuus vastanneista 
Blogissa ollut mainos 7 4,3 
Blogin kirjoittajan tuotteen/palvelun 
esittely 23 14,2 
Blogin kirjoittajan kokemus ja arvio 
tuotteesta/palvelusta 110 67,5 
Muiden kommentoijien kirjoitukset 
tuotteesta/palvelusta 11 6,7 
Blogin kautta saatu tarjoushinta 10 6,1 
Jokin muu 2 1,2 
Yhteensä 163 100 
Puuttuvia vastauksia 182   
 
 
Kun vastaajia pyydettiin miettimään omaa kulutustaan viimeisen vuoden ajalta, jopa 84 % vastaa-
jista arvioi kulutuksensa pysyneen samana perheblogien lukemisen myötä. Kulutuksen oli katsonut 
kasvaneen vain 6 % vastaajista ja jopa vähentyneen 10 % vastaajista (taulukko 9).  
 
TAULUKKO 9. Vastaajan kulutuksen arviointi viimeisen vuoden ajalta (n=279). 
 
      
  Lukumäärä %-osuus vastanneista 
Kulutus on kasvanut 17 6,1 
Kulutus on vähentynyt 29 10,4 
Kulutuksesi on pysynyt samana 233 83,5 
Yhteensä 279 100 
Puuttuvia vastauksia 66   
 
Kun vastaajilta kysyttiin, miten perheblogit olivat vaikuttaneet kuluttajakäyttäytymiseen (mikäli oli-
vat), suurin vaikutus blogilla on ollut jo olleen ostoaikeen vahvistuminen (kuvio 10). Kysymykseen 
vastanneista 24 % kertoi blogin vahvistaneen jo ollutta ostoaikomusta. Toisena esille nousi uuden 
tarpeen syntyminen, jonka mainitsi 16 % vastanneista. Ostoksen jätti puolestaan tekemättä 9 % 
vastanneista. Kuviossa 10 on kuvattu vastausten hajontaa vastaajamäärien mukaan. 
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KUVIO 10. Tapa, jolla perheblogi on vaikuttanut ostokäyttäytymiseen (n=323). 
 
Kyselyyn vastanneet mainitsivat yhteensä 108 eri perhe-/äitiysblogia kun kysyttiin lukijoiden suosik-
kiblogeja. Vaihtelu oli suurta ja hieman reilu kymmenen blogia mainittiin useammin kuin viidessä 
vastauksessa. Selkeästi suosituin perhe-/äitiysblogi vastausten mukaan oli But I’m a human not a 
sandwich, joka mainittiin 40 vastauksessa. Muiden blogien suosiossa ei ollut yhtä selkää eroa. Tau-
lukkoon 10 on kerätty viisi suosituinta blogia sekä vastaajien määrä.  
 
TAULUKKO 10. 5 suosituinta blogia vastaajien keskuudessa. 
 
Blogin nimi Vastauksia 
But I’m a human not a sandwich 40 






Lisäksi kyselyssä kysyttiin muiden blogien lukutottumuksia ja havaittiin, että muista blogiteemoista 
suosituimpia olivat lifestyle sekä sisustus (kuvio 11). Avoimissa vastauksissa teemoina tulivat esille 
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KUVIO 11. Muiden blogiteemojen seuraaminen vastaajamäärien mukaan (n=342). 
 
 
6.2.2 Taustamuuttujien yhteys perheblogien seuraamiseen ja kuluttajakäyttäytymiseen 
 
 
Aineistoa tarkasteltiin myös ristiintaulukoinnin avulla. Ristiintaulukoinnilla selvitettiin kahden luokitel-
lun muuttujan välistä yhteyttä; pääasiassa selvitettiin, onko eri taustamuuttujilla (ikäluokka, pääasi-
allinen toimi, koulutus, asuinalue) ja perheblogien seuraamisella, tavaroiden/palveluiden hankkimi-
sella blogien innoittamana sekä hankinnan syyllä yhteyttä toisiinsa eli eroavatko taustamuuttujaluo-
kat toisistaan esimerkiksi perheblogien seuraamisen suhteen. Muuttujien välistä yhteyttä selvitettiin 
käyttämällä khiin neliö -riippumattomuustestiä. Testiä suorittaessa huomattiin joidenkin muuttujien 
kohdalla, etteivät testin kaikki oletukset olleet voimassa (korkeintaan 20% odotetuista frekvens-
seistä<5, jokaisen frekvenssin oltava>1). Tämän vuoksi tehtiin muutamien muuttujien kohdalla al-
kuperäisten luokkien yhdistelyä (perheblogien seuraaminen, tavaroiden/palveluiden hankinta blogien 
innoittamana), koska näiden muuttujien luokkien yhdistely oli järkevää.  
 
Kun tarkasteltiin perheblogien seuraamista, havaittiin, että iällä, koulutuksella sekä pääasiallisella 
toimella oli yhteyttä blogien seuraamiseen. Ikäluokassa 26-35-vuotiaat blogien säännöllinen seuraa-
minen on kaikkein yleisintä, 47 % tästä ikäluokasta seuraa muutamaa perheblogia säännöllisesti. 
Perheblogien seuraaminen nuorten joukossa (alle 18-vuotiaat) tai iäkkäämpien (yli 46-vuotiaat) oli 
hyvin vähäistä. Perheblogien seuraaminen riippuu tilastollisesti merkittävästi iästä, merkitsevyystaso 
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TAULUKKO 11. Perheblogien seuraaminen eri ikäluokissa (n=343). 
 
Perheblogien seuraaminen       Ikäluokka       











En seuraa Lukumäärä 9 66 53 35 12 175 
  % ikäluokasta 90 % 52,80 % 40,20 % 59,30 % 70,60 % 51 % 
Seuraan muutamaa blogia säännölli-
sesti Lukumäärä 1 45 62 21 3 132 
  % ikäluokasta 10 % 36 % 47 % 35,60 % 17,60 % 38,50 % 
Seuraan 5 tai useampaa blogia sään-
nöllisesti Lukumäärä 0 14 17 3 2 36 
  % ikäluokasta 0 % 11,20 % 12,90 % 5,10 % 11,80 % 10,50 % 
Yhteensä Lukumäärä 10 125 132 59 17 343 
  % ikäluokasta 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
        
 
Myös pääasiallisella toimella oli yhteys perheblogien seuraamiseen (taulukko 12). Äitiys-, perhe- tai 
hoitovapaalla olevista vastaajista selkeä enemmistö kertoi seuraavansa perheblogeja, 53,5 % ilmoitti 
seuraavansa muutamaa blogia säännöllisesti ja lähes 19 % seuraa yli viittä blogia säännöllisesti. Vä-
hiten perheblogeja seuraavat työttömät, työttömistä vastaajista jopa 64 % kertoi ettei seuraa per-
heblogeja säännöllisesti. Ryhmien välillä perheblogien seuraamisessa oli tilastollisesti merkitseviä 
riippuvaisuuksia, p=0.036. 
 
TAULUKKO 12. Perheblogien seuraaminen pääasiallisen toimen mukaan (n=344). 
  















En seuraa Lukumäärä 99 16 12 49 176 
  % ikäluokasta 53,5 % 64 % 27,9 % 53,8 % 51,2 % 
Seuraan muutamaa blogia säännöllisesti Lukumäärä 71 7 23 31 132 
  % ikäluokasta 38,4 % 28 % 53,5 % 34,1 % 38,50 % 
Seuraan 5 tai useampaa blogia säännölli-
sesti Lukumäärä 15 2 8 11 36 
  % ikäluokasta 8,1 % 8 % 18,6 % 12,1 % 10,50 % 
Yhteensä Lukumäärä 185 25 43 91 344 
  % ikäluokasta 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 




Ryhmät erosivat perheblogien seuraamisessa myös koulutuksen suhteen (taulukko 13). Korkeakou-
lutetuista suurin osa (51,6 %) kertoi seuraavansa muutamaa blogia säännöllisesti. Useaa blogia 
säännöllisesti seuraavia on eniten ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneissa, heistä lähes 20 % 
seuraa viittä tai useampaa perheblogia säännöllisesti. Vähiten perheblogeja seuraa peruskoulun suo-
rittaneet henkilöt. Tilastollinen merkitsevyystaso oli p=0.001.   
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TAULUKKO 13. Perheblogien seuraaminen koulutuksen suhteen (n=344). 
 
















En seuraa Lukumäärä 23 80 50 23 176 
  % koulutusryhmästä 71,9 % 59,3 % 41 % 41,8 % 51,2 % 
Seuraan muutamaa blogia säännöllisesti Lukumäärä 7 41 63 22 133 
  % koulutusryhmästä 21,9 % 30,4 % 51,6 % 40 % 38,7 % 
Seuraan 5 tai useampaa blogia säännölli-
sesti Lukumäärä 2 14 9 10 35 
  % koulutusryhmästä 6,3 % 10,4 % 7,4 % 18,2 % 10,2 % 
Yhteensä Lukumäärä 32 135 122 55 344 
  % koulutusryhmästä 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 




Tarkasteltaessa asuinalueen ja perheblogien seuraamisen välistä yhteyttä, havaittiin, että kaupunki-
laiset seuraavat perheblogeja hieman muita enemmän. Kaupunkiympäristössä asuvista 44,4 % vas-
tasi seuraavansa muutamaa blogia säännöllisesti, kun puolestaan taajamassa asuvista 34,1 % ja 
maaseudulla asuvista 31,6 % seurasi muutamaa perheblogia. Riippuvuus ryhmien välillä ei ollut kui-
tenkaan tilastollisesti merkitsevä (p=0.108). (Liite 2.) 
 
Seuraavaksi tarkasteltiin tuotteiden/palveluiden hankkimista perheblogien innoittamana ja tausta-
muuttujien yhteyksiä. Analyyseistä huomattiin, että pääasiallinen toimi sekä koulutus olivat yhtey-
dessä tuotteiden hankintaan. Pääasiallisen toimen luokista äitiys-, perhe- tai hoitovapaalla olevat 
vastaajat nousivat erityisesti esille, sillä heistä jopa lähes 70 % oli hankkinut jotain tuotetta tai pal-
velua perheblogien innoittamana 1-4 kertaa. Eniten ”ei koskaan”- vastauksia löytyi opiskelijoiden 
joukosta, 64,4 % opiskelijoista ei ollut koskaan hankkinut mitään perheblogien innoittamana. Lähes 
samanlaisiin prosenttiosuuksiin ylsivät myös työssäkäyvät (61,4 %) sekä työttömät (62,5 %). (tau-
lukko 14.) Tilastollinen merkitsevyystaso oli p=0.000, mutta huomioitava on, että näiden muuttujien 
riippuvuuksien tarkastelussa testin oletukset eivät täyttyneet (25% odotetuista frekvensseistä<5 ja 
min 0,99). Kuitenkin merkitsevyystaso oli niin vahva, että johtopäätöksen voidaan olettaa antavan 
suuntaa. 
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TAULUKKO 14. Tuotteiden/palveluiden hankinta pääasiallisen toimen suhteen (n=341). 
 
Oletko hankkinut jotain blo-














En koskaan Lukumäärä 113 15 10 58 196 
  % pääasiall.toimi ryhmästä 61,4 % 62,5 % 23,3 % 64,4 % 57,5 % 
1-4 kertaa Lukumäärä 64 9 30 28 131 
  % pääasiall. toimi ryhmästä 34,8 % 37,5 % 69,8 % 31,1 % 38,4 % 
5 kertaa tai enemmän Lukumäärä 7 0 3 4 14 
  % pääasiall. toimi ryhmästä 3,8 % 0 % 7,0 % 4,4 % 4,1 % 
Yhteensä Lukumäärä 184 24 43 90 341 
  % pääasiall. toimi ryhmästä 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 





Tuotteiden hankinnassa huomattiin myös eroja koulutuksen suhteen. Eniten hankintoja tehneitä oli 
ylemmän korkeakoulututkinnon suorittaneiden keskuudessa, lähes 50 % oli vastannut ostaneensa 
1—4 kertaa jonkun tuotteen tai palvelun perheblogin innoittamana. Myös peruskoulutuksen omaa-
vissa oli 46,9 % samoin vastanneita. Toisen asteen koulutuksen omaavien joukossa tuotteiden han-
kintaa ei ole juurikaan tehty, sillä lähes 70 % ei ollut koskaan hankkinut mitään blogin innoittamana. 
(taulukko 15.) Tilastollinen merkitsevyystaso oli p=0.005.  
 
 
TAULUKKO 15. Tuotteiden/palveluiden hankkiminen koulutuksen suhteen (n=341). 
 
Oletko hankkinut jotain  















En koskaan Lukumäärä 17 91 65 23 196 
  % koulutusryhmästä 53,1 % 68,9 % 53,3 % 41,8 % 57,5 % 
1-4 kertaa Lukumäärä 15 39 50 27 131 
  % koulutusryhmästä 46,9 % 29,5 % 41 % 49,1 % 38,4 % 
5 kertaa tai enemmän Lukumäärä 0 2 7 5 14 
  % koulutusryhmästä 0 % 1,5 % 5,7 % 9,1 % 4,1 % 
Yhteensä Lukumäärä 32 132 122 55 341 
  % koulutusryhmästä 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 
 
 
Hankintoja tarkasteltaessa ikäryhmissä tai asuinalueryhmissä ei ollut tilastollisesti merkitsevää riip-
puvuutta. Ikäluokassa 26-35- vuotiaat ostoksia oli tehty blogien innoittamana hieman enemmän kuin 
muissa, 48,5 % vastanneista oli ilmoittanut hankkineensa jotain 1-4 kertaa. Lisäksi kaupunkilaiset 
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hankkivat tuotteita ja palveluita hieman enemmän kuin muut, kaupunkilaisista 42,6 % vastasi teh-
neensä hankintoja perheblogin innoittamana. (Liite 2.) 
 
Lisäksi tarkasteltiin hankintojen tekemiseen johtaneita syitä ja niiden eroavaisuuksia taustamuuttu-
jien ryhmissä. Eroavaisuuksien tilastollinen tarkastelu ei ollut kuitenkaan mielekästä, sillä riippumat-
tomuustestin edellytykset eivät olleet voimassa, joka voi johtaa virheellisten johtopäätösten tekemi-
seen. Lisäksi muuttujan luokkien yhdistelyä ei ollut järkevää tehdä. Kuitenkin näytti vahvasti siltä, 
että riippuvuuksia eri taustamuuttujien ryhmissä ei ollut sen suhteen mikä on ollut pääasiallinen syy 
tuotteen tai palvelun hankintaan perheblogien inspiroimana.   
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET, YRITYSTEN KOMMENTIT JA POHDINTA 
 
Tässä luvussa esitellään tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopäätökset perheblogien lukutottu-
muksista sekä lukemisen vaikutuksesta henkilöiden ostokäyttäytymiseen. Tämä luku sisältää myös 
alaluvun tutkimuksen luotettavuudesta sekä alaluvun, jossa on yhteenveto tutkimuksesta sekä ehdo-
tus jatkotutkimusaiheesta. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää perhe-/äitiysblogien lukutottumuksia ja onko per-
heblogien lukemisella ollut vaikutusta vastaajien kuluttajakäyttäytymiseen. Tuloksista nähtiin, että 
vastaajista 49 % luki ainakin muutamaa perheblogia säännöllisesti. Perheblogeja luetaan hieman 
enemmän kuin mitä tahansa blogeja keskimäärin väestössä yleensä (38 %) (Tilastokeskus 2016b). 
Perheblogien lukuinnokkuuden havaittiin olevan yhteydessä ikään, pääasialliseen toimeen sekä kou-
lutukseen. Kyselyyn vastasi pääosin vain naisia, joten perheblogien lukeminen näyttäisi vahvasti ole-
van suosittua naisten keskuudessa. Naiset ovat näyttäytyneet innokkaampina blogien lukijoina väes-
tössä yleisestikin (Markkinointi ja mainonta 2017; Tilastokeskus 2016b). 
 
Useimmiten perheblogeja tulosten perusteella näyttäisi lukevan 26-35-vuotiaat, äitiys-, perhe- tai 
hoitovapaalla olevat sekä korkeasti koulutetut naiset. Luvut ovat linjassa väestön lukuihin blogiseu-
raamisen osalta, sillä väestössä eniten blogeja lukevat iältään 25-34-vuotiaat ja korkeasti koulutetut 
(Tilastokeskus 2016b). Tässä tutkimuksessa esille noussut eniten perheblogeja lukeva ikäluokka voi 
selittyä perheenperustamisen ajankohtaisuudella, sillä usein lasten hankkiminen ja perheen perusta-
minen sijoittuvat kyseiseen ajanjaksoon elämässä. Myös aiemmin on havaittu, että eniten blogeja 
luetaan ikäryhmässä 25-34-vuotiaat, joten äitiys-ja perheblogien lukijat vastaavat hyvin iältään kes-
kivertoa blogin lukijaa (Markkinointi ja mainonta 2017). Äitiys-, perhe-, ja hoitovapaalla olevien nais-
ten mielenkiinto kohdistuu perheblogeissa käsiteltyihin teemoihin, jonka vuoksi perheblogeja var-
masti luetaan tässä ryhmässä enemmän. Myös vertaistuki ja eläytyminen samankaltaisessa elämän-
tilanteessa olevien kanssa koukuttaa varmasti esimerkiksi äitiyslomalla olevia lukijoita. Havainto saa 
tukea myös aiemmasta tutkimustiedosta, sillä perhe- ja äitiysblogien seuraaminen aloitetaan useim-
miten raskauden aikana ja synnytyksen jälkeen, jolloin vertaistuki on tärkeässä asemassa (Lopez 
2009; Morrison 2010). Myös korkean koulutuksen ja perheblogien lukuinnokkuuden huomattiin tässä 
tutkimuksessa olevan yhteydessä toisiinsa, joka vastaa väestössä havaittua trendiä, että korkeakou-
lutetut lukevat blogeja yleisemmin (Tilastokeskus 2016b). Koulutuksen ja blogien lukemisen yhtey-
delle on kuitenkin vaikeampi pohtia selitystä, mutta havainto on hyvin mielenkiintoinen. 
 
Tässä tutkimuksessa havaittiin, että 38 % vastaajista oli hankkinut jonkun tuotteen tai palvelun vä-
hintään kerran perheblogien lukemisen vaikutuksesta. Myös aiemmin tehdyissä tutkimuksissa ja 
opinnäytetöissä on havaittu, että blogien lukemisen seurauksena ostoksia tehdään (Nolvi 2014; Val-
tanen 2014; Markkinointi ja mainonta 2017). Valtanen (2014) havaitsi, että jopa 95 % muotiblogien 
lukijoista on hankkinut jotain blogien seuraamisen myötä. Myös Penttalan ja Saarelan (2012) tulok-
set osoittivat, että blogien lukemisella on merkittävä vaikutus nuorten naisten verkko-ostoksiin. Li-
säksi muissakin tutkimuksissa on huomattu nuoren iän ja blogien vaikutusten liittyvän yhteen (Huk-
kanen ja Junttila; Markkinointi ja mainonta 2017). Perheblogien vaikutus ei kuitenkaan välttämättä 
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ole aivan niin merkittävä ja voi johtua esimerkiksi perheblogien erilaisesta kohderyhmästä. Edellä 
kerrottujen aiempien opinnäytetöiden tulosten kohderyhmänä ovat olleet nuoret naiset, kun puoles-
taan perheblogien kohderyhmänä ovat usein perheelliset, joiden ostopäätökset eivät välttämättä ole 
niin spontaaneja.  
Nuoremmat voivat olla useammin mielihyvän tavoittelijoita eli shoppailijaostajia, jolloin ostoksia teh-
dään enemmän heräteostoksina ja niihin voi vaikuttaa helpommin. Perheet kuluttajina ovat varmasti 
useammin järkiostajia, jotka punnitsevat enemmän ostoksiaan ja ostoksiin vaikuttaminen ei ole yhtä 
helppoa. Kuitenkin tässä opinnäytetyössä havaittua osuutta vastaajista, jotka olivat hankkineet jo-
tain perheblogien inspiroimana, voidaan ajatella kuitenkin melko merkittävänä osuutena, kun se 
suhteutetaan potentiaalisiin lukijoihin ja kuluttajiin (Tilastokeskuksen mukaan Suomessa 700 000 
lapsiperhettä), joita blogien kautta voidaan tavoittaa. Lisäksi tämän tutkimuksen tuloksista havaittiin, 
että blogien inspiroimana tehdyt ostokset tehtiin useimmiten verkosta, kun vastaajat yleisesti kertoi-
vat shoppailevansa useimmiten kivijalkamyymälöistä. Perheblogit ohjaavat siis ostoksia vahvasti 
verkkoon. Tulos vahvistaa Penttalan ja Saarelan (2012) havaintoa blogien vaikutuksesta verkko-os-
toksiin. Yrityksen kannattaa huomioida tämä seikka harkitessaan omien tuotteidensa tai palve-
luidensa markkinointia blogeissa, sillä niiden saatavuus verkossa näyttäisi olevan tärkeää. Yrityksen 
tulisi myös huolehtia omista verkkosivuistaan ja houkuttelevuudestaan verkossa. 
 
Saatuja tutkimustuloksia kommentoi neljä yritystä, joidenka kohderyhmää perheblogien lukijat ovat. 
Kokonaisuutena vastaajat eivät pitäneet saatuja tuloksia yllättävinä. Vain yhdellä vastaajista oli 
omaa kokemusta blogimarkkinoinnista yrityksen taustalla vaikuttavan ketjun kautta, joka teki yhteis-
työtä muutaman blogin kanssa. Kyseinen vastaaja kommentoi, ettei käsitys blogimarkkinoinnista 
muuttunut ja hänellä oli jo omakohtaista kokemusta blogien vaikutukseen kysynnässä ja yhteyden-
ottojen lisääntymisessä. Kahden vastaajan oletus oli, että blogimarkkinointi voisi vaikuttaa nimen-
omaan verkkokauppaan, eivätkä he uskoneet blogiyhteistyön tuovan kävijöitä kivijalkamyymälöihin. 
 
Useimmiten hankintoja tämän tutkimuksen perusteella tekivät äitiys-, perhe- tai hoitovapaalla olevat 
ja korkeasti koulutetut henkilöt. Hankintoihin yhteydessä olleet tekijät olivat siis pitkälti samoja kuin 
perheblogien lukemisintoon liittyvät tekijät. Voidaan ajatella, että ne jotka lukevat perheblogeja kaik-
kein eniten, tekevät myös hankintoja niiden vaikutuksesta eniten. Tämäkään tulos ei yllättänyt tutki-
mustuloksia kommentoineita yrityksiä, vaan vahvisti heidän käsitystään kohderyhmästä, jonka blogi-
markkinointi tavoittaa parhaiten.  
 
Blogeissa käytetään erilaisia markkinointikeinoja (kuten WOM-markkinointi, sponsorointi, suhde-
markkinointi, mainonta jne.). Tämän opinnäytetyön tulosten perusteella selkein syy ostamiselle oli 
bloggaajan arvio tai kokemus tuotteesta/palvelusta. Lähes 70 % henkilöistä, jotka olivat ostaneet 
jotain blogien inspiroimana, kertoivat pääasiallisen syyn olleen bloggaajan antama kokemus ja arvio. 
Tulos on linjassa myös aiemman tutkimuksen kanssa, sillä on huomattu, että bloggaajat toimivat 
tärkeinä suosittelijoina ja tiedonlähteinä kuluttajille ja juuri kyseinen tekijä voi olla yhteydessä kulut-
tajakäyttäytymiseen (Chiang ja Hsieh 2011; Nielsen company, 2011). Markkinoinnin tärkein ele-
mentti on tulla löydetyksi ja tiedon tulisi olla saatavilla ilman tuputtamista (Juslén 2010, luku 5). 
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Tässä asiassa nykyajan Word of mouth- markkinointi on tehokasta ja myös tässä tutkimuksessa 
huomattiin sen olevan kaikkein vaikuttavin tekijä.  
 
Kuluttajien tiedon tarve ja blogien vuorovaikutteisuus yhdistyvät, kun kuluttajat saavat blogeista ko-
kemustietoa tuotteista ja palveluista, joiden avulla valita saatavilla olevista vaihtoehdoista. Chiang ja 
Hsieh (2011) totesivat, että vuorovaikutteinen tiedonjakaminen vaikuttaa kuluttajan ostoaikeeseen 
kaikkein eniten. Lisäksi kuluttajalle, joka etsii tietoa tuotevalikoimasta, on bloggaajan asiantunte-
muksen tasolla suuri vaikutus. Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu, että myös itse bloggaajat ja 
somevaikuttajat kokevat vahvasti roolinsa asiantuntijoina ja tiedon jakajina. Myös avoimen ja rehelli-
sen tiedon välittäjän rooli on koettu hyvin tärkeäksi. Bloggaamisen kaupallistumisen myötä blogien 
merkitys itseilmaisun välineenä on selvästi laskenut, kun tieto ja asiantuntijuuden jakaminen ovat 
puolestaan kasvaneet. Tulevaisuudessa sisältöjen ammattimaistumisen kasvu ja sitä myöden sosiaa-
lisen median merkityksen uskotaan markkinoinnissa kasvavan. (Manifesto 2017.) Bloggaajien am-
mattimaistuessa tiedon leviäminen ja jakaminen ovat vielä laajempaa, joten mahdollisuus asiakkai-
den saavutettavuuteen markkinointimielessä kasvaa. Blogimarkkinoinnissa on kuitenkin aina myös 
omat riskinsä, etenkin jos blogiyhteistyö perustuu vapaaehtoisuuteen. Yritys ei voi kontrolloida blo-
geissa tapahtuvaa viestintää ja siksi blogin kautta saatu julkisuus ei välttämättä ole aina positiivista. 
Tämä seikka nousi esiin myös vastauksia kommentoineiden yritysten joukosta. Yksi vastaajista oli 
pohtinut blogiyhteistyöhön liittyviä sopimuksia ja kommentoi myös sitä, että blogi yhteistyökumppa-
nina voisi toimia myös negatiivisesti, koska julkaisuun liittyvää keskustelua ei voida hallita. 
 
Perinteisistä markkinointiviestinnän keinoista mainonta ja myynninedistämistoimenpiteet eivät olleet 
tässä tutkimuksessa suuressa asemassa, joka tukee teoriaa siitä, että WOM-kommunikaatio on pal-
jon tehokkaampaa ja vaikuttavampaa kuin perinteiset keinot (Solomon 2017, 421-426). Perinteisen 
mainonnan heikkoutena on luultavasti sen persoonattomuus (suurelle yleisölle suunnattu) kun nyky-
aikana yksilöiden tarpeet on tärkeää tunnistaa. Blogeissa tapahtuva mainontakin voi kuitenkin olla 
vaikuttavaa, mikäli se on toteutettu yksilön tarpeet ja persoona huomioiden (Halvorsen ym. 2013). 
Ansaitun median merkitys kasvaa koko ajan ja toisten kokemuksiin luotetaan enemmän kuin yritys-
ten omaan viestintään, jolloin tärkeänä elementtinä on blogin ja lukijoiden välille syntyvä vahva side 
(Havumäki ja Jaranka 2014; Halvorsen ym. 2013). Vahvan siteen muodostamiseksi tarvitaan luotta-
musta, joka rakentuu ennemmin muiden suosittelijoiden ja mielipiteiden kautta kuin perinteisen mai-
nonnan kautta, jolloin yritys säännöstelee enemmän kuluttajille annettavaa tietoa.  
 
Suurimmalle osalle pääasiallinen oston syy oli siis bloggaajan kokemus, mutta tässä tutkimuksessa 
havaittiin myös, että osalle vastaajista pääasiallinen syy ostokseen oli ollut bloggaajan tekemä tuot-
teen esittely. Tällöin bloggaaja on vaikuttanut kuluttajan ostoprosessin ensimmäinen vaiheeseen, 
jossa tarve jollekin tuotteelle tai palvelulle synnytetään. Kuitenkin vastaajien määrä tässä kategori-
assa oli melko pieni (n. 14 %), joten uusien tarpeiden syntyminen blogien vuoksi on vähäisempää. 
Blogiyhteistyö on useimmiten yritysten tuotteiden näytteiden lähettämistä bloggaajalle ja bloggaaja 
voi halutessaan niistä kirjoittaa (Mainostajien liitto 2014). Kuitenkin tämän tutkimuksen tulosten pe-
rusteella bloggaajan antama pelkkä tuotteen esittely ei ole niin tehokasta kuin että bloggaaja ker-
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toisi kokemuksistaan tuotteen tai palvelun käytöstä. On siis suuri ero siinä, kertooko bloggaaja tuot-
teesta ”myyntipuheen” omaisesti vai kertooko bloggaaja omakohtaisen ja rehellisen arvionsa ja ko-
kemuksensa tuotteesta.  Kuten tutkimuksissa on osoitettu, kaikkein merkittävimmät tekijät kulutta-
jien luottamuksen voittamiseen olivat bloggaajien rehellisyys ja arvosteluiden läpinäkyvyys (Nielsen 
company, 2011). Blogiyhteistyöllä tulisi aina pyrkiä avoimeen ja rehelliseen vaikuttamiseen, sillä sitä 
kuluttaja kaikkein eniten arvostaa. Yhteistyö tulisi tehdä aina sääntöjen mukaisesti, jotta avoimuus 
ja rehellisyys toteutuvat (Kuluttaja- ja kilpailuvirasto 2013). Yksi kyselytuloksia kommentoineista yri-
tyksistä mainitsi, että heidän havaintonsa suosittelusta myynninedistäjänä oli, että se selkeästi no-
peutti erityisesti uusien asiakkaiden osalta ostopäätöksen syntymistä nimenomaan kalliimpien han-
kintojen osalta, joita muuten tyypillisesti harkittiin pitempään, oltiin yhteydessä yritykseen useam-
paan otteeseen ja joidenka hintoja vertailtiin laajemmin kotimaisten ja ulkomaisten toimijoiden vä-
lillä. 
 
Bloggaajilla on siis vaikutusta kuluttajan ostoprosessissa vaiheeseen, jossa kuluttaja hakee ratkaisua 
havaitsemaansa ongelmaan ja näin ollen kerää tietoa tuotteesta eri tietolähteitä käyttäen. Jos ajatel-
laan esimerkiksi teoriaosuudessa esiteltyä DAGMAR- mallia (Bergström ja Leppänen 2016, luku 5), 
blogeilla pyritään vaikuttamaan porrasmallin alkupäähän ja lisätään kuluttajan tietämystä ja tietoi-
suutta yrityksestä, tuotteesta sekä sen paremmuudesta kilpailijoihin.  
 
Kuten jo aiemmin mainittiin, blogeissa olevat mainokset vaikuttivat kaikkein vähiten kuluttajakäyt-
täytymiseen, joten mainoksiin panostaminen ei yrityksen näkökulmasta ole niin kannattavaa. Yritys-
ten tulisikin luoda vuorovaikutuksellisia ja luotettavia suhteita bloggaajiin tuotteidensa kautta, jotta 
bloggaajan luottamus yritykseen ja yrityksen tuotteisiin olisi niin vahva, että tuotteita suositellaan 
eteenpäin muille kuluttajille. Suurin osa yhteistyöstä yritysten ja bloggaajien välillä onkin tuotetieto-
jen ja -esittelyjen lähettämistä bloggaajille, joista voidaan tehdä postauksia blogeissa. Mainonnan 
käyttö puolestaan on ollut blogeissa laskussa. (Mainostajien liitto 2014.) Tämän tutkimuksen tulok-
set siis vahvistavat sitä, minne suuntaan blogimarkkinointi on tulevaisuudessa menossa ja mihin 
osa-alueeseen kannattaisi keskittyä. Yhteistyö blogien kanssa tuntui vastauksia kommentoineiden 
yritysten joukossa houkuttelevalta, mutta haastavalta. Ammattimaiset bloggaajat saavat jopa useita 
yhdenottoja päivässä, joten pienelle yritykselle voisi olla lähes mahdotonta päästä yhteistyöhön täl-
laisen bloggaajan kanssa. Ei-ammattimaisesti bloggaajat olisivat helpommin tavoitettavissa, mutta 
vastaavasti eivät välttämättä tavoita haluttua kohderyhmää siinä laajuudessa, kuin yhteistyötä havit-
televa yritys toivoisi. 
 
Useimmiten kuluttajakäyttäytymisen muutos tässä tutkimuksessa havaittiin tapahtuneen jo olemassa 
olevan ostopäätöksen vahvistumisena. Samansuuntainen tulos on havaittu aiemminkin, sillä aiem-
man tutkimuksen mukaan jopa 41 % nuorista naisista on kertonut saaneensa vahvistuksen ostopää-
tökselleen blogin kautta (Markkinointi ja mainonta 2017). Uuden ostoaikeen blogit olivat synnyttä-
neet 16 prosentille vastaajista. Myös Ertemel (2016) havaitsi, että sosiaalisen median mainonnalla ei 
ole niin paljoa vaikutusta uuden tarpeen tunnistamisessa, vaan yhteys löytyy kuluttajan vaihtoehto-
jen punnitsemisvaiheessa, jonka voidaan ajatella vaikuttavan ostopäätöksen vahvistumiseen. Tietoa 
blogeista haetaan siis useimmiten vahvistamaan ja tukemaan omaa ajatusta, kuin että sen kautta 
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etsittäisiin uusia tuotteita tai palveluita. Havaitut osuudet vastauksissa ovat hyvin linjassa aiemmin 
käsiteltyjen tulosten kanssa, jotka koskivat pääasiallista syytä ostoksen tekoon. Suurin osa oli osta-
nut bloggaajan arvion vuoksi, joka viittaa jo olemassa olevan ostopäätöksen vahvistumiseen. Pie-
nempi osuus vastaajista oli puolestaan maininnut pääsyyksi tuotteen esittelyn, joka puolestaan viit-
taa uuden ostotarpeen syntymiseen.  
 
Kuten kuvion 7 (luku 4.4) tilastoista nähdään, suomalaisten kulutus on kasvanut terveys- ja matkus-
tuspalveluissa (Elinkeinoelämän keskusliitto 2017). Kuitenkin tämän tutkimuksen perusteella per-
heblogien inspiroimana vastaajat hankkivat useimmiten vaatteita, asusteita ja kenkiä eli perheblogit 
ohjaavat ostoksia näissä kategorioissa ja ostokset kohdistuivat useimmiten verkkoon. Myös Paytrailin 
(2017) tekemässä raportissa on havaittu, että Suomessa perinteisiä verkkokaupan kulutushyödyk-
keitä ovat vaatteet ja asusteet, joten näiden tuotteiden markkinointi voi sopia hyvin myös perheblo-
gien kautta tehtäväksi. Myös aiemman tutkimustiedon mukaan eniten blogit ovat vaikuttaneet tutki-
muksen perusteella ostopäätöksiin kosmetiikassa, elintarvikkeissa ja vaateostoksissa, joten tämän 
tutkimuksen tulos on linjassa aiempien havaintojen kanssa (Markkinointi ja mainonta 2017). Lisäksi 
tässä tutkimuksessa havaittiin, että tehdyt hankinnat olivat melko edullisia tuotteita, joten voidaan 
ajatella, että perheblogeilla on vaikutusta juuri sellaisten tuotteiden hankintoihin, joihin ei tarvita 
pitkää harkintaa ja ostokset ovat melko nopeasti päätettävissä. Tällaiset ostokset ovat jonkin verran 
harkittuja ostoksia, kuten juuri vaatteet ja asusteet (Bergström ja Leppänen 2016, luku 3). Per-
heblogeilla kannattaa siis vaikuttaa panostamalla kyseisten tuotteiden markkinointiin. Kommentoi-
neet yritykset uskoivat myös vahvasti siihen, että blogien vaikutus näkyisi nimenomaan helposti toi-
mitettavissa tuotteissa, joita on mahdollista testata kotona ja tarvittaessa palauttaa. Mielestäni blogi-
julkaisujen merkitystä esimerkiksi matkailuun liittyen ei kannata kuitenkaan täysin sivuuttaa. On var-
masti todennäköistä, että blogijulkaisu ei aiheuta välitöntä varausryntäystä ulkomaanmatkoja kos-
kien, mutta pitemmällä aikavälillä vaikutusta voi olla, kun netistä haetaan ”googlaamalla” tietoa mat-
kakohteesta, hotelleista ja aktiviteeteista kohteessa. 
 
Palveluiden markkinointi perheblogien kautta ei puolestaan ollut tässä tutkimuksessa vaikuttavaa. 
Tässä tutkimuksessa havaittiin myös hieman jopa yllättäen, että perheblogien vaikutuksesta ostetut 
tuotteet tehtiin useammin vastaajalle itselleen kuin lapselle tai koko perheelle. Tämän perusteella 
näyttäisi siis sille, että perheblogeilla voidaan vaikuttaa enemmän aikuista itseään koskevien hyödyk-
keiden ostoon. Vastausaineistoa kommentoineiden yritysten kommenteista nousi esiin myös seikka, 
että pienen yrityksen yhteistyö suositun blogin kanssa voisi aiheuttaa myös haasteita mahdolliseen 
kysynnän kasvamiseen. Kyseinen vastaaja pohti myös sitä, että olisiko blogiyhteistyötä harkitsevan 
mahdollista saada tarkempia tietoja aiemmin yhteistyötä tehneiltä yrityksiltä. 
 
Vaikka näyttäisi sille, että blogimarkkinoinnilla voi olla vaikutusta kuluttajakäyttäytymiseen, Nolvi 
(2014) havaitsi tutkimuksessaan, että muoti- ja lifestyleblogien päätehtävänä oli inspiraation ja tuo-
tetiedon lähteenä toimiminen, kun itse ostopäätökseen vaikuttivat muut asiat enemmän kuin blogin 
lukeminen. Tässäkin tutkimuksessa suurin osa vastaajista ei ollut tehnyt hankintoja blogien lukemi-
sen myötä, joten voitaisiin ajatella, että moni muu asia vaikuttaa ostopäätöksiin enemmän kuin blo-
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geissa toteutettu markkinointi. Kuitenkaan blogin merkitystä yhtenä markkinoinnin välineenä ei kan-
nata vähätellä, sillä parhaillaan se tavoittaa suuren määrän potentiaalisia asiakkaita ja voi olla yrityk-
selle suuri etu alhaisilla kustannuksilla. Lopullinen ostopäätös voi syntyä pitkänkin ajan kuluttua ja 
on mahdotonta sanoa, onko päätökseen tuolloin vaikuttanut nimenomaan blogikirjoitus tai tiedos-
taako vastaaja sen vaikuttaneen. 
 
Lumipallo.fi (2017) nettisivuston listaamat suosituimmat 10 perheblogia olivat suurelta osin eri blo-
geja kuin tässä tutkimuksessa suosituimmaksi nousseet blogit. Kuitenkin tässä tutkimuksessa ilmi 
käyneet suosituimmat blogit jatkoivat samaa linjaa kuin yleisesti suosiossa olevat blogit. Kirjoittajat 
olivat näissäkin nuoria naisia, joilla on pieniä lapsia ja blogien teemat liittyvät yleisesti arjen kuvaa-
miseen ja siitä selviytymiseen. Tämän tutkimuksen suosituimmat blogit olivat useimmiten ammat-
tibloggaajien kirjoittamia. Esimerkkinä suosituimmaksi nousseen blogin ”But i´m a human not a 
sandwich” kirjoittaja on 25-vuotiaan kolmen lapsen äiti, yrittäjä ja aviovaimo Helsingistä. Hän kirjoit-
taa arjesta ja esittelee mm. lasten ja aikuisten tyyliä, sisustusta, kokkaamista sekä pohtii kasvatusta, 
parisuhdetta ja ajankohtaisia asioita. Kyseinen blogi on varmasti hyvin tyypillinen perheblogi, jossa 
yhdistyy monenlaisia teemoja, mutta vahvasti pyöritään perheen ja perhearjen ympärillä. Tässä 
opinnäytetyössä, perheblogien lisäksi, vastaajat kertoivat yleisimmin lukevansa lifestyle- ja sisustus-
blogeja, jotka ovat suuressa suosiossa olevia aiheita (Manifesto 2017.) 
 
Yhteenvetona kyselyn tuloksia kommentoineista yrityksistä voidaan sanoa, että kaikille blogimarkki-
nointi oli jollakin tavoin tuttu ja selkeää kiinnostusta aihetta kohtaan löytyi. Haasteena koettiin blo-
gien hallitsemattomuus ja epävarmuus ei-ammattimaisen bloggaajan sitoutuneisuudesta. Yksi vas-




7.1 Validiteetti ja reliabiliteetti 
 
 
Kyselylomakkeen kysymykset mittasivat hyvin sitä mitä haluttiinkin mitata. Tämän opinnäytetyön 
aineisto on kerätty ei-satunnaisella menetelmällä, jolloin havaintoyksiköille ei voida määritellä tun-
nettua sisältymistodennäköisyyttä tulla valituksi otokseen. Tällöin vastaajat valikoituvat kyselyyn 
osaksi oman mielenkiintonsa vuoksi ja kyseessä on näin ollen näyte. Tulosten yleistettävyys ei ole 
niin hyvä kuin todennäköisyysotannan menetelmiä käyttäen. (Miettinen 2012.) Perinteistä otantaa ei 
verkkokyselyissä voida suorittaa, koska verkossa olijoista ei ole olemassa luetteloa, josta otanta voi-
taisiin tehdä ja siksi edustavuuden ongelma on läsnä verkkokyselyissä (Kananen 2014, 169.) Aineis-
toon on voinut myös valikoitua henkilöitä, joita aihe kiinnostaa enemmän. Näin ollen tutkimuksen 
ulkoinen validiteetti kärsii. Kuitenkin kyselyä pyrittiin jakamaan ja mainostamaan siten, että se ei 
rajautuisi ainoastaan tietynlaisille ihmisille. Tulosten yleistyksessä täytyy siis kuitenkin olla varovai-
nen ja tuloksia ei voida yleistää koskemaan koko väestöä. 
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Kyselyissä voi aina tulla väärinymmärryksiä kyselyn laatijan ja vastaajan välille, esimerkiksi käytetty-
jen käsitteiden ymmärtämisessä. Ei ole täyttä varmuutta siitä ovatko vastaajat ymmärtäneet esimer-
kiksi kyselyssä käytetyn perheblogi käsitteen, koska niistä voidaan puhua myös äitiysblogeina. Li-
säksi blogit eivät ole sidoksissa vain yhteen teemaan, jolloin samassa blogissa voidaan puhua use-
asta eri teemasta aina perheestä sisustukseen tai ruoanlaittoon. Tämän vuoksi jo pelkkä perheblogin 
määritteleminen on hyvin vaikeaa ja käsitys perheblogista voi vaihdella henkilöstä toiseen.  
 
Kyselyn kysymyksistä pyrittiin tekemään mahdollisimman yksinkertaisia, jotta niihin olisi helppo vas-
tata. Pääosin kysymystenasettelussa onnistuttiin, mutta joitakin kysymyksiä olisi voinut kuitenkin 
selittää enemmän, jotta vastausten harhaisuus olisi saatu minimoitua. Esimerkiksi kysymys talouden 
koosta olisi pitänyt selittää tarkemmin mitä sillä tarkoitetaan (aikuisia/lapsia). Nyt muuttujan arvi-
ointi on hankalaa, koska ei ole varmuutta siitä, kuinka vastaaja on kysymyksen ymmärtänyt. Tämän 
vuoksi kysymystä ei ole käytetty analyyseissä. Myös sukupuolittain tehdyt tarkastelut on jätetty 
tässä tutkimuksessa tekemättä, sillä miesten osuus vastauksissa oli niin minimaalinen, että sukupuo-
littaista analysointia ei ollut järkevää tehdä. 
 
Lisäksi olisi ollut paljon mielenkiintoisia kysymyksiä, joita kysyä, mutta lomake haluttiin pitää mah-
dollisimman lyhyenä ja tiiviinä, jotta vastaajia saataisiin. Kyselyssä käytettiin muutamia hyppykysy-
myksiä, jonka vuoksi muutamien kysymysten kohdalla vastaajien määrä oli jonkun verran pienempi 
kuin mitä aineiston koko oli (vastauksia puuttui). Lisäksi muutamassa kysymyksessä vastaajalla oli 
mahdollisuus valita useampi vaihtoehto, jolloin tarkkaa vastaajien jakautumista ei suoraan frekvens-
seistä näe.  
 
Kuten tässäkin kyselyssä, niin usein nykyään vastaajamäärät jäävät nettikyselyissä odotettua pie-
nemmäksi. Huolimatta panostuksesta kyselyn levittämiseen, vastauksia ei saatu odotettua määrää. 
Tämän vuoksi tulosten yleistettävyys kärsii. Kuitenkin vastaajia rekrytoitiin eri kanavia käyttäen, jo-
ten vastaajat eivät ole valikoituneet vain tiettyjen taustatekijöiden mukaan. Kyselyyn olisi varmasti-
kin saatu enemmän vastauksia, jos kannustimena olisi ollut mahdollisuus osallistua arvontaan. Lo-
pullisen aineiston koon vuoksi kaikkia haluttuja tilastollisia testejä ei ollut mielekästä tehdä. 
 
Kokonaisuutena saaduista tuloksista löytyi kuitenkin paljon yhtymäkohtia aiempiin tutkimuksiin, sekä 
tilastoihin. Mahdollisesti ennalta sovittu yhteistyö esimerkiksi jonkin blogiyhteisön kanssa olisi tuonut 
kyselyyn enemmän vastaajia. Mikäli tutkimuksella olisi ollut toimeksiantaja, olisi kyselyä voitu jakaa 
edelleen yhteistyöblogeissa, mutta toisaalta kyselyn luonnekin olisi ollut silloin hyvin erilainen.  
 
Oman työskentelyni haasteeksi muodostui resurssiongelma, sillä opinnäytetyötä tehtiin päivätyön 
ohella. Ajan löytäminen opinnäytetyön tekoon oli aika ajoin hankala löytää. Opinnäytetyön aktiivisin 




         




Perhe- ja äitiysblogien lukeminen on nykyään melko yleistä ja eniten niitä lukevat 26-35-vuotiaat, 
äitiys-, perhe- tai hoitovapaalla olevat sekä korkeasti koulutetut naiset. Tämän tutkimuksen perus-
teella näyttäisi myös sille, että perheblogien lukemisella voi olla vaikutusta kohderyhmänsä kulutta-
jakäyttäytymiseen ja lukijat saattavat tehdä hankintoja esimerkiksi bloggaajan kirjoittamien arvoste-
luiden perusteella.  
 
Etenkin perheisiin ja lapsiin liittyvien yritysten kannattaisi panostaa myös markkinointiin perheblo-
gien avulla. Kaikenlaisten tuotteiden ja palveluiden markkinointi blogeissa ei ole kuitenkaan aina 
kannattavaa ja markkinointi on tehokasta vain tietylle kohderyhmälle, joten kohderyhmän määritte-
leminen ja tunteminen ovat hyvin tärkeässä asemassa. Perheblogien lukijakunta on kuitenkin kasva-
massa ja sen myötä potentiaalisten asiakkaiden määrä suurenee, joten keinoja perheblogien hyö-
dyntämiseen kannattaa yrityksissä selvittää. Näyttäisi sille, että perheblogin kautta markkinoitavista 
tuotteista käyttötavarat, kuten vaatteet, asusteet ja kengät voivat olla kaikkein parhaita. Mainosta-
jien liitto (2014) on ennustanut kysynnän kasvua kaikilla aloilla, myös kaupanalalla, joten yritysten 
kannattaisi panostaa myös sosiaalisen median tarjoamiin vaihtoehtoihin. On kuitenkin tärkeää tun-
nistaa ensin kohderyhmä ja miettiä onko blogi oikea väline oman tuotteen/palvelun markkinointiin 
juuri omalle kohderyhmälle.  
 
Kaikkein tehokkainta näyttäisi olevan Word of mouth- markkinointi, jolloin blogien kautta tehtävässä 
markkinoinnissa avainasemassa ovat bloggaajien rehelliset ja avoimet mielipiteet ja arviot. Yritysten 
tulee toimia hienovaraisesti ja hyvässä yhteistyössä bloggaajan kanssa ja ansaita näin kuluttajien 
luottamus ilman tuputtamista. Yritysten ryhtyessä blogiyhteistyöhön, on yhteistyö suunniteltava huo-
lella, jotta siitä hyötyvät kaikki osapuolet mahdollisimman paljon. Jo luvussa 3.4.1 esiteltiin hyvä 
vinkkilista siihen, mitä yrityksen kannattaa huomioida blogiyhteistyötä aloittaessa (Manifesto 2017). 
 
Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista selvittää perheblogeissa käytettävien markkinointiviestin-
nän keinojen tehokkuutta konkreettisella tasolla ja selvittää kuinka paljon blogimarkkinointi tuottaa 
yritykselle hyötyjä esimerkiksi liikevaihdon kasvamisena. 
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5. Pääasiallinen toimi 
• Työssä 
• Työtön 
• Äitiys-, perhe-, tai hoitovapaalla 
• Opiskelija 
6. Talouden koko 
• 1-2 hlöä 
• 3-4 hlöä 
• 5-6 hlöä 
• 7 tai enemmän 
7. Koulutus 
• Peruskoulu 
• Toisen asteen koulu 
• Korkeakoulu 
• Ylempi korkeakoulu 
8. Kuinka usein teet ostoksia verkossa/kivijalkamyymälöissä? (Pois lukien välttämättömyyshyödykkeet, kuten ruo-
kaostokset) 
• Yli 3 kertaa viikossa 
• Noin kerran viikossa 
• Muutaman kerran kuussa 
• Harvemmin kuin kerran kuussa 
9. Mistä teet hankintasi useimmiten? 
• Verkosta 
• Kivijalkamyymälöistä 
• Molemmista yhtä usein 
10. Seuraatko säännöllisesti perheblogeja? 
• En seuraa 
• Seuraan muutamaa blogia säännöllisesti 
• Seuraan 5-10 blogia säännöllisesti 
• Seuraan yli kymmentä blogia säännöllisesti 
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11. Kuinka usein seuraat perheblogeja? 
• Päivittäin 
• Muutamana päivänä viikossa 
• Harvemmin kuin kerran viikossa 
• Kerran kuukaudessa 
• Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
12. Mitkä ovat 3 suosikkiperheblogiasi? 




13. Onko blogin kaupallisella yhteistyökumppanilla ollut vaikutusta siihen, että olet alkanut seuraamaan tiettyä blo-
gia tai jatkanut blogin säännöllistä seuraamista? 
• Kyllä 
• Ei 
• En osaa sanoa 
14. Kirjoitatko itse blogia? 
• Kyllä 
• En 
15. Oletko hankkinut jotain tuotetta/palvelua perheblogien innoittamana? 
• En koskaan 
• 1-4 kertaa 
• 5-10 kertaa 
• Yli 10 kertaa 
16. Mikäli olet tehnyt hankintoja perheblogien innoittamana, mistä olet hankinnat useimmiten tehnyt? 
• Verkosta 
• Kivijalkamyymälästä 
• Molemmista yhtä usein 
17. Jos olet hankkinut tuotteita/palveluita perheblogien innoittamana, mitä ne ovat olleet? Voit valita useamman 
vaihtoehdon. 




• Hyvinvointipalveluita (esim. kauneudenhoitopalvelut) 
• Pankki- ja vakuutuspalveluita 
• Matkustuspalveluita 
• Jotain muuta, mitä _______________________ 




• Koko perheelle 
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• Yli 500€ 
20. Mikä on ollut pääasiallisena syynä tuotteen/palvelun hankintaan perheblogin innoittamana? 
• Blogissa ollut mainos 
• Blogin kirjoittajan tuotteen/palvelun esittely 
• Blogin kirjoittajan kokemus ja arvio tuotteesta/palvelusta 
• Muiden kommentoijien kirjoitukset tuotteesta/palvelusta 
• Blogin kautta saatu tarjoushinta 
• Jokin muu, mikä __________________________ 
21. Tarkastele omaa kulutuskäyttäytymistäsi viimeisen vuoden ajalta, perheblogien vaikutuksesta 
• Kulutuksesi on kasvanut 
• Kulutuksesi on vähentynyt 
• Kulutuksesi on pysynyt samana 
22. Kuinka perheblogi on vaikuttanut ostokäyttäytymiseeni viimeisen vuoden aikana? 
• Perheblogi on vahvistanut jo ollutta ostoaikomusta 
• Perheblogin perusteella minulle syntyi uusi ostoaikomus 
• Jätin aiotun tuotteen/palvelun hankkimatta perheblogin perusteella 
• Jotain muuta, mitä _______________________ 
• Ei ole vaikuttanut ostokäyttäytymiseeni 
23. Seuraatko aktiivisesti muita kuin perheblogeja ja mitä ne ovat? Voit valita useamman vaihtoehdon. 




• Joitain muita, mitä ____________________________ 
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LIITE 2. TULOSTAULUKOT 
 








Harvemmin kuin kerran vii-
kossa 
35 11,3 
Kerran kuukaudessa 23 7,4 
Harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa 
118 38,2 
Yhteensä vastanneita 309 100,0 
 Puuttuvia vastauksia 36  
Yhteensä 345  
 
 
TAULUKKO. Kaupallisen yhteistyökumppanin vaikutus perheblogien seuraamiseen. 
Onko kaupallisella yhteistyökumppanilla ollut vaikutusta blogin seuraamiseen? 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative Per-
cent 
Valid Kyllä 20 5,8 6,3 6,3 
Ei 246 71,3 77,1 83,4 
En osaa sanoa 53 15,4 16,6 100,0 
Total 319 92,5 100,0  
Missing System 26 7,5   
Total 345 100,0   
 
 
TAULUKKO. Blogin kirjoittaminen. 
Kirjoitatko blogia? 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative Per-
cent 
Valid Kyllä 31 9,0 9,1 9,1 
En 309 89,6 90,9 100,0 
Total 340 98,6 100,0  
Missing System 5 1,4   
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TAULUKKO. Perheblogien vaikutuksesta tehtyjen hankintojen ostospaikka. 
Mistä olet hankinnat useimmin tehnyt? 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative Per-
cent 
Valid Verkosta 90 26,1 56,3 56,3 
Kivijalkamyymälästä 34 9,9 21,3 77,5 
Molemmista yhtä usein 36 10,4 22,5 100,0 
Total 160 46,4 100,0  
Missing System 185 53,6   
Total 345 100,0   
 
 
TAULUKKO. Perheblogien vaikutuksesta tehtyjen hankintojen kohde. 
Descriptive Statistics 
 N Sum 
Itsellesi, puolisollesi 345 116 
Lapsellesi 345 74 
Koko perheelle 345 26 
Valid N (listwise) 345  
 
 
TAULUKKO. Kulutuskäyttäytymisen muutos perheblogien vaikutuksesta. 
Perheblogien vaikutus kulutuskäyttäytymiseen vuoden ajalta 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative Per-
cent 
Valid Kulutuksesi on kasvanut 17 4,9 6,1 6,1 
Kulutuksesi on vähentynyt 29 8,4 10,4 16,5 
Kulutuksesi on pysynyt sa-
mana 
233 67,5 83,5 100,0 
Total 279 80,9 100,0  
Missing System 66 19,1   
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Total Kaupunkialue Taajama-alue Maaseutu 
Perheblogien seuraami-
nen 
En seuraa Count 70 72 34 176 
% within Asuin-
alue 
43,2% 57,1% 59,6% 51,0% 
Seuraan muutamaa blo-
gia säännöllisesti 
Count 72 43 18 133 
% within Asuin-
alue 
44,4% 34,1% 31,6% 38,6% 
Seuraan 5 tai useampaa 
blogia säännöllisesti 
Count 20 11 5 36 
% within Asuin-
alue 
12,3% 8,7% 8,8% 10,4% 
Total Count 162 126 57 345 
% within Asuin-
alue 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
p=0.108 
 


















En koskaan Count 7 75 64 37 12 195 
% within Ikä-
luokka 
77,8% 60,5% 48,5% 63,8% 70,6% 57,4% 
1-4 kertaa Count 2 45 64 16 4 131 
% within Ikä-
luokka 
22,2% 36,3% 48,5% 27,6% 23,5% 38,5% 
5 kertaa tai 
enemmän 
Count 0 4 4 5 1 14 
% within Ikä-
luokka 
0,0% 3,2% 3,0% 8,6% 5,9% 4,1% 
Total Count 9 124 132 58 17 340 
% within Ikä-
luokka 
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Total Kaupunkialue Taajama-alue Maaseutu 
Oletko hankkinut jotain 
blogien innoittamana? 
En koskaan Count 82 81 34 197 
% within Asuinalue 50,6% 65,3% 60,7% 57,6% 
1-4 kertaa Count 69 42 20 131 
% within Asuinalue 42,6% 33,9% 35,7% 38,3% 
5 kertaa tai enemmän Count 11 1 2 14 
% within Asuinalue 6,8% 0,8% 3,6% 4,1% 
Total Count 162 124 56 342 
% within Asuinalue 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
p=0.034 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
